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Zusammenfassung

Die Arbeit widmet sich dem Thema , Kino auf dem Land - Foérde-
rung der Filmkultur in strukturschwachen Regionen™ und unter-
sucht die Frage, wie Film- und Kinokultur in landlichen Regionen
gefoérdert werden kann. Dabei wird einerseits die bereits vorhan-
dene Angebotsstruktur dargelegt (z.B. kommunale Kinos, Pro-
grammkinos, mobile Kinoinitiativen etc.) und hinsichtlich ihrer Er-
folgsfaktoren untersucht. Andererseits werden Institutionen vor-
gestellt, die sich die Férderung von Film und Kino zum Ziel gesetzt
haben (z.B. FFA, AG KINO). Die Arbeit beschaftigt sich auch mit
der Frage, welche Rolle die Kulturarbeit und diesem speziellen Fall
die Film- und Kinokultur fir Iandliche und strukturschwache Rau-
me spielt.

Kontakt

Katja Bald, B.A.
katjabald@gmx.de

BA-Absolventin an der Padagogischen Hochschule Ludwigsburg.

https://journals.qucosa.de/ejournals/zfm ISSN 2197-6481


https://journals.qucosa.de/ejournals/zfm
mailto:katjabald@gmx.de

MEDIENWELTEN — ZEITSCHRIFT FUR MEDIENPADAGOGIK 10/2019 16

Inhalt

AbkUrzungsverzeiChnis. ..o 18
AbbildungsverzeiChnis......c.ccoviiii i 18
1. EiNleitUNG . 19

2. Kulturangebote in strukturschwachen, landlichen Regionen 23
2.1 Das Phanomen der Strukturschwache........................ 23

2.2 Zur Bedeutung kultureller Angebote flr
strukturschwache Regionen.........ccvvviiiiiiiiciiininnnnns 26

2.3 Rahmenbedingungen fir landliche Kulturangebote...... 28

3  Film- und Kinokultur in Deutschland ......ccovvviiiiiiiiiiiiiiinnn, 30
3.1 Zum Konstrukt der , Filmkultur” und der Institution
ST o 1 30
3.2 Historischer Abriss:
Die Entwicklung landlicher Kinos in Deutschland ......... 32
3.3 Aktuelle Situation:
Fakten und Trends der Kinolandschaft..........covvvvvvnnnn. 37

4 MaBnahmen zur Férderung von Filmkultur in

strukturschwachen Regionen .......ccoooviiiiiiiiiiic i 40
4.1 Kommunale Kinos - Fallbeispiel:

guckloch (Villingen-Schwenningen) ........cvviviiiviinnnnns 42
4.2 Mobile Kinos - Fallbeispiel:

Kinomobil Baden-Wirttemberg.........cooviiiiiiiiiinnnnen. 44
4.3 Programmkinos in der Provinz - Fallbeispiel:

Eifel-Film-BUhNe ... e 45
4.4 Ladenkinos - Fallbeispiel: Café Heimat Morbach ......... 46
4.5 Weitere Formen:

Open-Air-Kinos, Festivals und Auotkinos ................... 47

4.6 Andere Institutionen und Initiativen zur
Forderung der KinoKultur........oooiiiiiiii i 49

https://journals.qucosa.de/ejournals/zfm 10.13141/2fm.2019-10.3173


https://journals.qucosa.de/ejournals/zfm
http://dx.doi.org/10.13141/zfm.2019-10.3173

MEDIENWELTEN — ZEITSCHRIFT FUR MEDIENPADAGOGIK 10/2019 17

5 Untersuchung der Situation des Kinos als

Kulturinstitution in Iandlichen Regionen...........c.ccevviivvinnen. 50
5.1 Methodisches Vorgehen .......ccoovviiiiiiiiiiiciiicie e 50
5.2 Das leitfadengestlitzte Experteninterview................... 51
5.3 Auswahl der InterviewpartnerInnen ............coevivvinnen. 52
5.4 Aufbau und Inhalt des Interviewleitfadens ................. 52
5.5 Vorbereitung, Durchfihrung und Auswertung
der INterViEWS oo e 54
6 Vergleichende Diskussion der Interviewergebnisse ............ 57
6.1 Gemeinsamkeiten und Unterschiede in den
Aussagen der Interviewten ... 57
6.2 Rlckbezlge zur Theorie und Konsequenzen
fUr die PraXiS...oiii i 68
7 Resimee und AUuSbliCK .....coiieiiiii e 69
I =] = | o PP 73
7AYo a =1 o Lo [ P 78
Interviewleitfaden ......ccviiiiiii 78
Einwilligungserklarung zum Interview ........c..cocvviviiinnnnen. 83
Interviewbericht.......coooiiii 84
Kategorisierung und Codierung des Interviewmaterials ...... 85

https://journals.qucosa.de/ejournals/zfm 10.13141/2fm.2019-10.3173


https://journals.qucosa.de/ejournals/zfm
http://dx.doi.org/10.13141/zfm.2019-10.3173

MEDIENWELTEN — ZEITSCHRIFT FUR MEDIENPADAGOGIK 10/2019 18

Abkiirzungsverzeichnis

AG Kino Arbeitsgemeinschaft Kino - Gilde deutscher
Filmkunsttheater e.V.

BBSR Bundesinstitut fir Bau-, Stadt- und Raumforschung

BkF Bundesverband kommunale Filmarbeit

BMEL Bundesministerium fur Ernahrung und Landwirtschaft

bpb Bundeszentrale flr politische Bildung

DCP Digital Cinema Package

FFA Filmférderungsanstalt

FFG Filmférdergesetz

HdF Hauptverband deutscher Filmkunsttheater e.V.

MFG Medien- und Filmgesellschaft Baden-Wlrttemberg

NDR Norddeutscher Rundfunk

OPNV Offentlicher Personennahverkehr

Abbildungsverzeichnis

Abb. 1:
Abgrenzung Stadtischer-Landlicher Raum nach BBSR 2015. ....24

Abb. 2:

Abgrenzung Ballungsgebiete — Landlicher Raum

NACh BMEL 2015, .ot as 25
Abb. 3:

Siedlungstrukturelle Kreistypen nach BBSR 2015 ................... 25

https://journals.qucosa.de/ejournals/zfm 10.13141/2fm.2019-10.3173


https://journals.qucosa.de/ejournals/zfm
http://dx.doi.org/10.13141/zfm.2019-10.3173

MEDIENWELTEN — ZEITSCHRIFT FUR MEDIENPADAGOGIK 10/2019 19

1. Einleitung

Seit Uber hundert Jahren faszinieren und begeistern Filme Men-
schen Uber alle Generationen hinweg auf der ganzen Welt. Spa-
testens seit der Digitalisierung nahezu aller Lebensbereiche ist das
audiovisuelle Medium heute omniprasent. Von den Anfangen in
den Jahrmarktschaubuden und Wanderkinos Ende des 19. Jahr-
hunderts bis heute dient der Film der Unterhaltung und Erholung,
dem Abschalten vom Alltag durch das Eintauchen in andere, so-
wohl reale als auch fiktive Welten. Filme gewahren zudem einen
Blick tber den eigenen Tellerrand hinaus. Sie ermdglichen neue
Sichtweisen auf bereits Vertrautes und erlauben den Rezi-
pientInnen so gleichermaBen die Auseinandersetzung mit bekann-
ten wie unbekannten Themen und Problemstellungen. Dabei findet
beim Rezipierenden ein standiger Abgleich zwischen Selbst- und
Weltreferenzen statt, der wiederum Bildungsprozesse initiieren
kann (Jorissen & Marotzki, 2009, S. 90).

Die Orte der Filmrezeption haben sich seit Aufkommen des Me-
diums in vielfacher Weise ausdifferenziert. Waren es in der An-
fangszeit zunachst kleine, haufig mobile Filmvorfihrungen an 6f-
fentlichen Platzen (Garncarz, 2005), spater dann stationare Licht-
spieltheater und Ladenkinos, in denen Filme vor einem gréBeren
Publikum 6ffentlich vorgeflihrt wurden, so brachte das Fernsehen
Mitte des 20. Jahrhunderts die bewegten Bilder in die Wohnzim-
mer der Menschen. Dies ermdglichte erstmals die individuelle Re-
zeption audiovisueller Medien im privaten Raum flr die breite
Masse. Heute - in Zeiten des Internets, der mobilen Endgerate
und der Streamingdienste - ist die standige Verfligbarkeit einer
Uberwaltigenden Zahl an Filmen und Serien flr einen GrofBteil der
Menschen selbstverstandlich geworden. Die Rezipierenden kdnnen
unabhangig von Vorfihr- und Sendezeiten nach individuellen Nei-
gungen auswahlen, was sie wann, wo sehen wollen.

Dennoch bleibt das Kino ein bedeutsamer Ort flr die Filmrezep-
tion. Kino ist Teil der Filmkultur, die sich seit Aufkommen des Me-
diums entwickelt hat. Im Gegensatz zum alltaglichen, heimischen
Filmkonsum stellt der Kinobesuch ein Gemeinschaftserlebnis mit
Eventcharakter dar und hebt sich dadurch von der individuellen
Filmrezeption ab. Die Kinobranche hat die Krise, die durch das
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Aufkommen des Fernsehens Mitte des 20. Jahrhunderts ausgelost
wurde, Uberwunden und trotz der derzeitigen Konkurrenz durch
Streamingdienste und Videoportale bewegt sich der Gesamtum-
satz der Kinos in Deutschland in den letzten Jahren um die Grenze
zur Milliardenhdhe. Laut Filmférderungsanstalt erzielten deutsche
Kinos im Jahr 2017 einen Gesamtumsatz von rund 1,06 Milliarden
Euro und es wurden 122.305.182 Kinotickets verkauft (FFA,
o.].a). Dies ist ein Indikator daflir, wie wichtig die Institution Kino
nach wie vor flr viele Menschen ist. Doch nicht alle profitieren von
diesem Geschaft. Wahrend sich groBe kommerzielle Kinos auf
dicht besiedelte Ballungsgebiete und Stadte konzentrieren, weil
sie dort die héchsten Umsatze erzielen kénnen, mussen kleinere
Kinos im landlichen Raum immer wieder um ihr Fortbestehen b-
angen (Ministerium flr landlichen Raum und Verbraucherschutz,
2013, S. 64).

Neben anderen Faktoren, wie einer schlechteren Infrastruktur hin-
sichtlich Bildung und Gesundheitsversorgung oder dem Arbeits-
platzmangel in landlichen Regionen, tragt auch das Fehlen kultu-
reller Angebote zu fortschreitender Abwanderung in grdBere
Stadte bei. Im Zuge der Urbanisierung zieht es gerade junge Men-
schen in die Stadte, da diese ihnen mit ihren reichhaltigen Arbeits-
platz- und Kulturangeboten deutlich mehr Lebensqualitat verspre-
chen. Der Wegzug jungerer Generationen ist flr die kleinen Ge-
meinden in landlichen Regionen fatal. Das Verschwinden der Kinos
aus diesen Regionen verstarkt noch die Problematik, dass ein
Wohnort auf dem Land weniger attraktiv erscheint. Das Kino soll
in der vorliegenden Arbeit als Beispiel flir die Bedeutsamkeit von
Kulturangeboten auf dem Land herangezogen werden. Gerade in
strukturschwachen Gebieten stellen Kinos oft das einzige Kultur-
angebot dar (Castendyk, Kreidt, Petrick, & Richter, 2014, S. 27).
Sie erflillen somit eine wichtige Funktion sowohl als Treffpunkt flr
die Menschen als auch als Ort kultureller Bildung und gesellschaft-
licher Auseinandersetzung.

Dass Kulturangebote und insbesondere auch Kinos fir landliche
Regionen von Bedeutung sind, lasst sich in aktuellen politischen
Debatten immer wieder heraushéren. So hat die aktuelle Bundes-
regierung in ihrem Koalitionsvertrag ausdricklich vereinbart:
~Damit der kulturell anspruchsvolle Kinofilm in der Flache wirkt,
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wollen wir den Kulturort Kino auch auBerhalb von Ballungsgebie-
ten durch ein kofinanziertes ,Zukunftsprogramm Kino’ starken und
erhalten.™ (Bundesregierung, 2018, S. 171)

Untersucht werden soll im Folgenden, wie die Férderung der Film-
kultur in landlichen Regionen konkret aussehen kann. Férderung
ist hierbei in zweierlei Hinsicht zu verstehen. In erster Linie geht
es hier um die Férderung im Sinne der Erweiterung des kulturellen
Angebots auf dem Land und der kulturellen Teilhabe flr die Men-
schen, die dort leben. Da Kulturprojekte aber in den allermeisten
Fallen auf externe Fordermittel angewiesen sind, sollen auch die
finanziellen Rahmenbedingungen fur filmkulturelle Angebote und
die Férdermdglichkeiten einbezogen werden. Die Kinobesucherfor-
schung liefert mittlerweile viele Erkenntnisse darliber, aus welcher
Motivation heraus Menschen ins Kino gehen, bzw. welche Grinde
sie daran hindern (Prommer, 2016a, S. S. 329). Bislang gibt es
allerdings nur wenige Studien, die KinomacherInnen in landlichen
Regionen sowie Personen in Schlisselpositionen — wenn es um die
Verteilung finanzieller Ressourcen geht - in den Blick nehmen. Da-
her wurden qualitative Interviews durchgefihrt, die dazu dienen
sollen, das Phanomen Kino in landlichen Regionen aus Sicht der
Anbieter zu beschreiben. Anders als es vorangegangene Publika-
tionen zu diesem Themenkomplex taten, soll nicht die Kinoge-
schichte an einem einzigen Ort, sondern verschiedene Erschei-
nungsformen von Filmvorflihrungen auf dem Land in den Blick ge-
nommen werden. Ziel ist es, am Beispiel des Kinos DenkanstdBe
Zu geben, wie der Herausforderung eines mangelnden Kulturan-
gebots auf dem Land in Zukunft begegnet werden kénnte.

FUr die Untersuchung der aktuellen Situation und der Entwick-
lungsmadglichkeiten der Filmkultur in strukturschwachen Regionen
sollen folgende Fragestellungen forschungsleitend sein:

e Welche Bedeutung haben Kulturangebote flr struktur-
schwache, landliche Regionen?

e Welche Rolle kann dabei das Kino spielen?

e In welcher Form finden Filmvorflihrungen in landlichen Re-
gionen derzeit statt?

¢ Vor welchen Herausforderungen stehen Filmveranstal-
terInnen in diesen Regionen?
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Ein wesentliches Ziel ist es, anhand dieser Fragen Gelingensbedin-
gungen fur Kinos in landlichen Regionen herauszuarbeiten.

In Kapitel zwei werden zentrale Parameter flr die Situation des
Kinos auf dem Land naher beleuchtet. Zunachst wird das Phano-
men der Strukturschwéche landlicher Regionen untersucht und die
sich daraus ergebenden aktuellen Herausforderungen benannt.
Daran anschlieBend wird die Bedeutung von Kulturangeboten fir
landliche Regionen allgemein und des Kinos als Teil kultureller An-
gebote im Speziellen herausgearbeitet.

Der dritte Teil widmet sich dem Konstrukt der Film- und Kinokultur
in Deutschland. Nach der ersten Begriffsklarung und einem kur-
zen, historischen Abriss, wird schlieBlich ein Uberblick tber die
derzeitige Situation von Kinos anhand aktueller Fakten gegeben.

Im vierten Kapitel werden die bereits bekannten Konstrukte -
strukturschwache, ldndliche Region und Film- und Kinokultur -
vereint. Es werden Uberlegungen angestellt, wie l&ndliche Film-
kultur geférdert werden kann und bereits geférdert wird. Dies er-
folgt einerseits anhand der Vorstellung unterschiedlicher Typen
von Kinos auf dem Land, die durch jeweils ein Fallbeispiel illustriert
werden, andererseits anhand der Vorstellung zentraler Férderin-
stitutionen.

In Kapitel funf wird die methodische Vorgehensweise der empiri-
schen Untersuchung dargelegt. Dies beinhaltet die Beschreibung
und Begrindung der qualitativen Methode eines leitfadengestitz-
ten Experteninterviews, die ExpertInnenauswahl, die Inter-
viewdurchflihrung, die Erstellung des Leitfadens, sowie die Aus-
wertung anhand der Methode der qualitativen Inhaltsanalyse nach
Mayring (2005).

In Teil sechs werden die Ergebnisse vorgestellt und diskutiert. Die
Aussagen der InterviewpartnerInnen werden hinsichtlich ihrer Ge-
meinsamkeiten und Unterschiede geprift und miteinander vergli-
chen. AnschlieBend werden Rlickbezlige zur Theorie hergestellt
und Konsequenzen flr die Praxis abgeleitet.
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2. Kulturangebote in strukturschwachen,
landlichen Regionen

2.1 Das Phanomen der Strukturschwache

Obwohl der Begriff Strukturschwédche immer wieder im Zusam-
menhang mit Stadt-Land-Diskursen und auch im aktuellen Koali-
tionsvertrag (Bundesregierung, 2018, S. 116) auftaucht, Iasst sich
zum jetzigen Zeitpunkt aufgrund der Komplexitat und Mehrdeu-
tigkeit des Begriffs nur schwer eine eindeutige Definition ausma-
chen, die die Ganze des Phanomens und die inharente Problematik
erfassen kdnnte. Dies ist auch auf die Heterogenitat landlicher
Raume zurlckzufiuhren.

~Vor dem Hintergrund unterschiedlicher Ausgangslagen (u.a. Be-
volkerungsdichte, Siedlungsstruktur, Lage im Raum, Wirtschafts-
struktur) und Funktionen sowie differenzierter Entwicklungspfade
und -potenziale entziehen sich die landlichen Gebiete einer ein-
heitlichen Charakterisierung." (Mose & Nischwitz, 2009, S. 2-3)

Deshalb warnt beispielsweise Penke (2012, S. 23) davor, landliche
Raume pauschal als defizitar zu betrachten und weist darauf hin,
dass es genauso arme Viertel in GroBstadten und landliche Ge-
biete mit einer gut funktionierenden Infrastruktur gebe. Aufgrund
der negativen Konnotation wird die Bezeichnung strukturschwach
in Fachkreisen zuweilen auch kritisiert und durch den positiver an-
mutenden, jedoch recht sperrigen Begriff RGume mit Stabilisie-
rungsbedarf ersetzt (Penke, 2012, S. 18). Die Zuschreibung struk-
turschwach ist demzufolge mit Bedacht zu verwenden und bedarf
einer genaueren Erlauterung im jeweiligen Kontext. Dennoch ist
der Begriff flr diese Arbeit hilfreich, um eine Abgrenzung zwischen
Regionen mit strukturellen Vorteilen und solchen mit strukturellen
Nachteilen herzustellen. Eine derartige Unterscheidung ist eine
notwendige Voraussetzung flr die Auseinandersetzung mit spezi-
fischen Problemen und Herausforderungen landlicher Regionen.

Die Erklarung des Begriffs lédndlich geschieht meist Uber die Ab-
grenzung zum Begriff stddtisch. Die Unterschiede werden also erst
durch den Vergleich der beiden Gegensatze sichtbar. Es lassen
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sich verschiedene Dichotomien ausmachen, zum Beispiel: Zent-
rum vs. Peripherie (Fohl & Wolfram, 2014, S. 17), Ballungsgebiete
vs. periphere Rdume, GroBstadt vs. Provinz, urban vs. rural,
Metropole vs. Dorf. Ein zentraler Indikator flr die Abgrenzung von
landlichem zu stadtischem Raum ist die Bevolkerungsdichte. Doch
je nach Bezugsquelle und Intention der verdéffentlichenden Instanz
variiert die Definition von landlichem Raum. Vergleicht man bei-
spielsweise die Unterteilung des Bundesinstituts fir Bau-, Stadt-
und Raumforschung (BBSR) mit der des Bundesministeriums fur
Ernahrung und Landwirtschaft (BMEL), so werden deutliche Un-
terschiede sichtbar (vgl. Abbildung 1 und 2).

T Stadtischer und
- ' Léndlicher Raum 2015

. Stadtischer Raum

B Landicher Raum

Datenbasis:

Laufende Raumbeobachtung
des BBSR

Geometrische Grundlage:
Kreise (generalisiert)/
Kreisregionen des BBSR,
31.122015

© GeoBasis-DE/BKG

© BBSR Boon 2017 Bearbeitung: P. Kuhimann

100 km

Abbildung 1:
Abgrenzung Stddtischer-Landlicher Raum nach BBSR 2015.
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Willkommen im ldndlichen Raum

Deutschland
Landlicher Raum

46,9 Mio.
Einwohner
326.911 km®
Fldche

Deutschland
Gesamt

Etwa 90 Prozent der Fliche Deutschlands zihlen zu den
landlichen Raumen. In Dorfern, Gemeinden und Stadten
auf dem Land leben mehr als die Halfte der Einwohner
unseres Landes.

< @

Landliche Réume

Ballungsraume

Quelle: Fir die interaktiven Karten ,Wiltkommen im léndlichen Raum"™ wurden Daten und Korten der Statistischen Amter
des Bundes und der Lander (Stand: 31.12.2013) und des fr Londiiche
ldndlicher sich dabei durch die jete, in die die Mittel
des wichtigsten europdischen Forderinstrumentes fr la indlche Regionen, des Europdischen Landwirtschaftsfonds
fiir die Entwicklung des landlichen Raums (ELER), fliefen. © BMEL 2015

Abbildung 2: Abgrenzung Ballungsgebiete -
Léandlicher Raum nach BMEL 2015.

Das BBSR definiert landliche Regionen wie folgt (vgl. Abb. 3):

Siedlungsstrukturelle
Regionstypen 2015

. Stadtische Region

Region mit

Hambur N
Y | Verstadterungsansatzen

b 'Bremen
Hannover;
NL

P ”

M Landiche Region

Potsdam
Magdeburg

[Bresden

Datenbasis:

Laufende Raumbeobachtung
des BBSR

Geometrische Grundlage:
Kreise (generalisiert)/

31.12.2015
© GeoBasis-DE/BKG
© BBSR Bonn 2017 Bearbeitung: P. Kuhimann

Abbildung 3: Siedlungstrukturelle Kreistypen
nach BBSR 2015

Raumordnungsregionen des BBSR,

~Regionen, in denen we-
niger als 33% der Bevol-
kerung in GroB3- und Mit-
telstadten lebt mit einer
Einwohnerdichte  unter
150 E./km?2 sowie Regio-
nen, in denen sich zwar
eine GroBstadt befindet,
aber die eine Einwohner-
dichte ohne Bericksichti-
gung der GroBstadte un-
ter 100 E./km?2 betragt".
(BBSR, 2015)
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2.2 Zur Bedeutung kultureller Angebote fiir struktur-
schwache Regionen

Die Abwanderung insbesondere der jungeren Bevdélkerung aus
landlichen Gebieten, der demografische Wandel, die Verschlech-
terung der Infrastruktur und die damit einhergehende mangelnde
Attraktivitat dieser Regionen, konnten als zentrale Schwierigkei-
ten strukturschwacher Raume identifiziert werden. Flr die Bevol-
kerung vor Ort bedeutet das Schwinden der Infrastruktur ferner,
dass es immer weniger Orte gibt, an denen soziale Kontakte und
Austausch gepflegt werden kénnen (KoB, 2017, S. 314). Auch
wenn kulturelle Angebote allein die strukturellen Probleme nicht
l6sen werden, so kdnnten sie doch einen Teil der Losungsstrategie
darstellen, die zu einer Verbesserung der Lebensbedingungen auf
dem Land beitragt.

~Eigenstandige, originelle Angebote in den Bereichen Bildung,
Kunst und Kultur haben in dieser Situation das Potenzial zu
SchllUsselfaktoren flr die weitere Entwicklung kleiner Gemeinden
zu werden. Sie sind geeignet einen wichtigen Beitrag zur ortlichen
Lebensqualitat, zur Identifikation von Birgerinnen und Birgern
mit ihrem Wohnort und zum Erhalt des regionalen Selbstbewusst-
seins zu leisten.” (Brandt & Kramer, 2014, S. 151)

Kultur fahrt seit jeher Menschen zusammen (Thallmair, 1994, S.
25) und ist Anlass zur Vergemeinschaftung (Gétzky, 2017, S.
310). Kulturangebote schaffen auBerdem eine Plattform flir Aus-
tausch und Auseinandersetzung mit aktuellen Themen und Raum
zur Reflexion eigener und fremder Werte und Traditionen. Wenn
man sich mit der von F6hl angesprochenen Polarisierung in der
Bevdlkerung beschaftigt (Fohl, 2014, S. 13), erscheinen gerade
diese beiden Aspekte - Gemeinschaft und Horizonterweiterung -
von Bedeutung. Radikalisierung, rechter Populismus und Frem-
denfeindlichkeit sind derzeit insbesondere in den Regionen
Deutschlands zu beobachten, die sich von der rasanten Entwick-
lung der Stadte abgehangt und dadurch benachteiligt fihlen. Eine
proaktive Kulturpolitik kdnnte deshalb eine zentrale Rolle flr den
gesellschaftlichen Zusammenhalt spielen.
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~Gerade in Zeiten des Wandels sind eine starke und vielfaltige
Kunst- und Kulturszene sowie eine moderne und ermdéglichende
Kulturpolitik unverzichtbar. Sie besitzen die Kraft, Verstandnis und
Verstandigung zu férdern, durch die wir souveraner im Umgang
mit Konflikten und Bewahrungsproben sind." (Koalitionsvertrag,
2018, S.163)

Daruber hinaus er6ffnen Kulturangebote die Moéglichkeit zur poli-
tischen Teilhabe und Mitbestimmung, indem sie auch kleinen und
privaten AkteurInnen eine Plattform bieten, auf der sie ihre Inte-
ressen offentlichkeitswirksam auBern kdénnen. Gotzky (2017, S.
310) betont sogar, dass Kulturangebote entscheidend flir das Ent-
stehen von politischer Offentlichkeit seien. Anders (2016, S. 251)
hebt den Aspekt der Teilhabe hervor und fordert, der Abkehr von
der sogenannten ,Provinz’ einen gezielten kulturellen Prozess ent-
gegenzusetzen:

.Sie [die oOffentliche Kultur, Anm. d. Verf.] soll die Menschen -
trotz unterschiedlicher Voraussetzungen - dazu befahigen, ihre
eigenen Belange zu gestalten, sich als Zusammengehdrige zu er-
leben, um verantwortlich, kritisch, empathisch und differenzierend
miteinander zu kommunizieren, also wiederum eine Offentlichkeit
zu bilden, zu der prinzipiell jede und jeder Zugang hat." (Anders,
2016, S. 251)

Neben den bereits genannten Mehrwerten, die Kulturangebote fir
die Menschen und ihr Zusammenleben haben, kénnen sie nicht
zuletzt auch zu einem wichtigen Wirtschaftsfaktor fur landliche Re-
gionen werden. Prominente Beispiele, die dies bezeugen sind etwa
einschléagige Musikfestivals (z.B. Southside, Hurricane, Fusion),
aber auch Theater-, Film- und Literaturfestivals (z.B. Theaterfes-
tival Isny, Hofer Filmtage, Krimifestival Tatort Eifel), die Menschen
aus ganz Deutschland in landliche Regionen pilgern lassen. Solche
Veranstaltungen bieten den Gemeinden die Mdglichkeit, sich zu
prasentieren und als Touristenort interessant zu werden. Aller-
dings wendet Anders (2016, S. 50) ein, dass sich die Kultur vor
Ort in erster Linie an die Menschen richten solle, die dort leben
und nicht an potenzielle BesucherInnen und InvestorInnen. Denn
letztendlich geht es darum, die regionale Entwicklung zu férdern,
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um die Lebensbedingungen vor Ort zu verbessern. Ein Ziel landli-
cher Kulturpolitik kann es deshalb sein, den Lebensraum sowohl
fur Einheimische als auch fur TouristInnen attraktiver zu gestalten
(F6hl & Wolfram, 2014, S. 20). Durch die positive AuBenwahrneh-
mung kdnne auch die regionale Identitat der Bevdlkerung gestarkt
werden, so Fohl (2014, S. 15). Damit kdnnten alle Seiten von
einem Ausbau des Kulturangebotes profitieren — die BewohnerlIn-
nen vor Ort, die TouristInnen und die Gemeinden.

2.3 Rahmenbedingungen fiir landliche Kulturangebote

Im Gegensatz zum stadtischen Kulturangebot fehlt auf dem Land
haufig die institutionelle Infrastruktur, die ein vielfaltiges und re-
gelmaBiges Angebot gewahrleisten wirde. Mangels staatlich sub-
ventionierter Kultureinrichtungen wie Theater, Opernhauser und
Museen, sind die Gemeinden selbst in der Verantwortung, ,Vo-
raussetzungen filr ein eigenstandiges Kulturleben zu schaffen®
(Thallmair, 1994, S. 23). Diese Dezentralisierung birgt nach Thall-
mair gleichzeitig die Chance und die Notwendigkeit, die vor Ort
lebenden Menschen aktiv mit-einzubinden und sie ,,vom eher kon-
sumierenden Kulturnachfrager zum (mit-)organisierenden oder
gar (mit-)agierenden Kulturanbieter zu bewegen™ (ebd., S.23).
Kultur im landlichen Raum hange daher in ganz entscheidendem
MaBe von der Bereitschaft der dort lebenden Menschen ab, sich
fur ihr Gemeinwesen zu engagieren und selbst Beitrage daflir ein-
zubringen.

Eine zentrale Problematik, mit der Kulturanbieter in Iandlichen Re-
gionen konfrontiert sind, ist die Abwanderung der Bevoélkerung
und die damit einhergehenden sinkenden Besucherzahlen. Durch
den Wegzug der kaufkraftigen Bevolkerung schrumpfen auBerdem
die kommunalen Haushalte und in Folge dessen auch die 6ffentli-
chen Kulturetats (Méller & Winter, 2011, S. 16). Richter (2011, S.
43) warnt davor, dass durch den Besucherrickgang auch das eh-
renamtliche Engagement zurtiickgehe und damit die Vielfalt und
Qualitat der kulturellen Infrastruktur gefdahrdet seien. Deshalb
empfiehlt Haselbach (2014, S. 7/8), den Fokus auf die kulturelle
Bildung und die Unterstlitzung blrgerschaftlichen Engagements
zu legen, damit bereits vorhandene Kulturangebote besser ge-
nutzt werden. Die Organisation in lokalen Vereinen kénne dabei
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eine hilfreiche Struktur bieten. Mdéller und Winter lassen auBerdem
erkennen, dass auch eine Notwendigkeit flir innovative Marke-
tingstrategien von Kulturanbietern auf dem Land besteht. Existie-
rende Werbung spreche meist jingere Zielgruppen an, was para-
dox sei, da auch die jungeren Zielgruppen, vor allem Jugendliche,
nicht zu den Veranstaltungen kamen (Moéller & Winter, 2011, S.
19).

Ein Punkt, den die AutorInnen unabhangig voneinander anflihren,
ist die Bedeutung von Vernetzung und systematischen Kooperati-
onen der Gemeinden und ihren Kulturinstitutionen untereinander
(Thallmair, 1994, S. 27; Fohl & Wolfram, 2014, S. 19; Richter,
2011, S. 43). Kooperationen kdnnten, so Richter, zum Erhalt der
kulturellen Infrastruktur und des Kulturangebotes, Verstarkung
des ehrenamtlichen Engagements und Profilbildungen des Kultur-
angebotes, beitragen. Aufgabe der kommunalen Kulturpolitik ist
es, geeignete Rahmenbedingungen fir ein kulturelles Angebot zu
schaffen, denn aus ,kommunalpolitischer Perspektive ist eine en-
gagierte Kulturpolitik ein Stiick Daseinsflirsorge flr die Blrger und
ein Beitrag zur Sicherung der Zukunft" (Thallmair, 1994, S. 30).
Wie Gotzky (2017, S. 309) bereits feststellte, ist Kulturpolitik al-
lerdings ,aufgrund ihrer Genese aus der Kunst und ihren Institu-
tionen eher auf die Stadt als Lebensraum ausgerichtet". Es besteht
deshalb die Notwendigkeit, tUber eine Kulturpolitik zu diskutieren,
die den speziellen Anforderungen in landlichen Regionen gerecht
wird.

Dem Kino als kulturelle Institution kommt in landlichen Regionen
eine besondere Bedeutung zu, denn laut der Kinobetriebsstudie
(Castendyk et al., 2014, S. 27) ist das Kino der zentrale und in
jedem vierten Ort der einzige Kulturort, an dem Menschen zusam-
menkommen kénnen, um gemeinsam ein vielfaltiges kulturelles
Angebot wahrzunehmen. AuBerdem stellt das Kino ein Angebot flr
unterschiedliche Zielgruppen dar: ,Anders als an Orten klassischer
deutscher Hochkultur treffen im Kino alle Generationen aufeinan-
der" (ebd., S. 44). Vorurteile, die manche Gruppen gegenlber An-
geboten der Hochkultur haben, greifen beim Kino meist nicht. Un-
ter anderem dadurch hat das Kino prinzipiell ein positives Image
in weiten Teilen der Bevdlkerung. Und so konstatiert auch das Mi-
nisterium flr landlichen Raum und Verbraucherschutz (2013, S.
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64): ,Das Kino sollte als besonderes Kulturgut und wichtiger
Standortfaktor auch im Landlichen Raum erhalten werden."

Die AutorInnen der Kinobetriebsstudie mahnen, dass der Trend
der schwindenden Kinos die kulturelle Grundversorgung landlicher
Gebiete gefahrden kdnnte (Castendyk et al., 2014, S. 27). Andere
FachwissenschaftlerInnen betonen, dass gerade unkonventionelle
Initiativen wie beispielsweise Filmauffihrungen in Kinomobilen
und ,multidisziplindre Filmarbeit" flr |andliche Regionen beson-
ders wichtig seien (Kéhle-Hezinger et al., 1989, S. 103). Ob und
inwiefern das Kino dem landlichen Strukturwandel etwas entge-
gensetzen kann, soll im weiteren Verlauf der Arbeit geklart wer-
den.

3 Film- und Kinokultur in Deutschland

3.1 Zum Konstrukt der , Filmkultur” und der Institution
Kino

»Film, das waren fotochemische Bewegungsbilder auf der Lein-
wand in einem abgedunkelten Saal, in dem ein Publikum saB, das
in der anonymen Intimitat ein Gefuhlserlebnis teilte. (...) Das Kino
war das angestammte Territorium des Films, in der kulturellen
Praxis wie in der Theorie, und Film und Kino bildeten eine auch im
Denken des Films nicht zu trennende Einheit." (Sommer, Hediger,
& Fahle, 2011, S. 10)

Film ist ein gemeinsames Kulturgut, ein Zeitzeugnis, ein Medium,
das die Reflexion von Vertrautem und die Auseinandersetzung mit
Fremdem gleichermaBen zuldsst, ohne dabei reale Konsequenzen
flr die Zuschauenden zu haben. Dabei Uberwindet das Medium die
Grenzen von Raum und Zeit. Auf diese Weise wird es madglich,
Geschehnisse und Geschichten zu verfolgen, die sich an anderen
Orten ereignen oder in der Vergangenheit abgespielt haben, sowie
in fiktive Welten und Zukunftsvisionen einzutauchen.

Das Dispositiv der Filmkultur umfasst dem Alltagsverstandnis nach
erst einmal alles, was wir mit dem Medium Film in Verbindung
bringen. Dazu gehdért die Produktion, Distribution und Rezeption,
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vor allem aber auch bestimmte Seh- und Rezeptionsgewohnhei-
ten, Einteilungen zum Beispiel in Genres, Filmkritik und eben die
Institution Kino. Auch Filmfestivals gehdren mittlerweile fest zu
den etablierten Institutionen der Filmkultur (Sommer, Hediger, &
Fahle, 2011, S. 23). Sie sind eine wichtige Prasentationsplattform
fir neue Filme und deren Regisseurlnnen (ebd., S. 24) und bilden
das Bindeglied zwischen den Filmproduzentlnnen und dem
Filmmarkt. Ein weiterer Teil der Filmkultur sind Mythen und Le-
genden der Filmgeschichte. Haufig fallt in diesem Zusammenhang
auch der Begriff Filmkulturelles Erbe. Beispielsweise hat die Bun-
deszentrale flr politische Bildung einen Filmkanon herausgege-
ben, in dem bedeutende Filme der letzten hundert Jahre aufgelis-
tet sind (bpb, 2003). Darunter sind sowohl Filme, die durch tech-
nische Innovationen hervorstechen, als auch Filme, die zu ihrer
Entstehungszeit klinstlerisch neue Wege gegangen sind. Den Tra-
ditionsaspekt betonen auch Sommer, Hediger und Fahle (2011, S.
21) in ihrem Buch zur Filmvermittlung: ,Von ,Filmkultur’ kann man
in dem Moment sprechen, in dem der Film historisch wird, (...)
auch dann, wenn er Aufnahme in die Institutionen der Traditions-
pflege findet, namlich ins Museum (...) aber auch in die Universi-
tat."

Filmkultur ist aber keinesfalls ein starres Gebilde, sondern sie ver-
andert sich und entwickelt sich im Wechselspiel mit der Gesell-
schaft immer weiter. Die Generation, die heute heranwachst, lernt
durch die Digitalisierung und die rasanten technologischen Ent-
wicklungen einen anderen Umgang mit dem Medium und entwi-
ckelt andere Zugangsweisen zum Film, als die Menschen vor hun-
dert Jahren es getan haben (Moser, 2010). Die schier unendliche
Auswahl und die standige Verfugbarkeit von Filmen verandern die
Nutzungspraxen und auch die Orte der Filmrezeption.

Beachtenswert ist auBerdem, dass Filmkultur von Land zu Land
verschieden ist, da sie eng an gesellschaftliche Traditionen und
Werte gekoppelt ist. Auch wenn gerade in den westlichen Indust-
rienationen die Seh- und Erzahlgewohnheiten stark durch den
amerikanischen Film gepragt sind und ein GroBteil der Filme und
Serien, die taglich konsumiert werden, dort seinen Ursprung hat,
so gibt es doch je nach Land unterschiedliche Traditionen, ver-
schiedene Vorlieben aber auch Tabus, einen anderen Umgang mit
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Emotionen im Film und einen anderen Humor. Dies auBert sich
nicht zuletzt in den von Land zu Land variierenden Beschreibungen
fur das Konstrukt Filmkultur.

~Wahrend im Franzosischen cinéma im Grunde alles abdeckt, was
mit Kino zu tun hat, hat sich im Deutschen und Englischen der
Begriff ,Filmkultur’/ film culture als Begriff fir das Ensemble der
Praktiken der Zirkulation und der Diskurse um und Uber den Film
als Kunstform durchgesetzt. (...) Angesprochen ist mit ,Filmkultur’
aber immer ein reflexives Moment: Es geht um Film als Kunst und
als Element und Faktor von ,Kultur’, also dem Bereich (oder ge-
sellschaftlichen Subsystem), in dem eine Gesellschaft auf ihre
handlungsleitenden  Sinnstrukturen reflektiert." (Sommer,
Hediger, & Fahle, 2011, S. 20)

Da der Begriff Filmkultur so Vieles umfasst, soll er fiir diese Arbeit
etwas eingegrenzt werden. Der Fokus in dieser Untersuchung liegt
darauf, in welchem Kontext Filme in landlichen Regionen 6ffentlich
rezipiert werden. Hier wird der Begriff Filmkultur deshalb vor allem
als das Vorhandensein einer kulturellen Infrastruktur — im Sinne
von Rezeptionsorten flr Filme — verstanden; das heiBt Kinos oder
Platze, an denen offentliche Filmvorfihrungen stattfinden. Es geht
um eine Kultur des gemeinsamen Filmesehens und des darliber
Sprechens. Doch zunachst stellt sich die Frage, wie Filmkultur im
landlichen Raum Uberhaupt entstanden ist und wie sie sich entwi-
ckelt hat.

3.2 Historischer Abriss:
Die Entwicklung landlicher Kinos in Deutschland

»In the historiography as well as in the public mind, the cinema is
equated with urban modernity and typically conceived as a quin-
tessential metropolitan medium: an entertainment product of the
big city for the big city." (Thissen, 2016, S. 1)

Judith Thissen weist in der Einleitung des Buches ,,Cinema beyond
the city" darauf hin, dass die Kinogeschichte, wie wir sie kennen,
hauptsachlich eine Geschichte des Kinos in den Stadten sei, ob-
wohl der Film auch auf den Dérfern lange Zeit eine feste und wich-
tige Institution darstellte (ebd., S. 18). Bisherige Studien zu dem
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Thema zeichnen die Entwicklung des Kinos in einer bestimmten
Region anhand von Fallstudien nach, so z.B. Warstat fir Eckern-
forde (Warstat, 1982), Paech flr Osnabrick (Paech, 1985) und
Keeken fiur Bad Hersfeld (Keeken, 1993). Anhand dieser Studien
sollen im Folgenden gemeinsame Entwicklungstendenzen der Ki-
nos auf dem Land zusammengefasst werden.

Keeken (1993, S. 65) konstatiert: ,1895 ist das Stichjahr der ers-
ten offentlichen gewerblichen Filmvorfihrung und damit Auftakt
der Kinokultur®. Fanden die ersten Filmvorflihrungen noch in den
groBen Metropolen statt, erreichten sie bereits zwei Jahre spater
auch die kleinen Doérfer und damit die landlichen Regionen. So be-
nennen alle drei empirischen Studien das Jahr 1897 als Zeitpunkt
der ersten Filmvorfihrung in ihrem jeweiligen Fall (Warstat, 1982,
S. 17; Keeken, 1993, S. 65; Paech, 1985, S. 13). Die Vorfuhrun-
gen auf dem Land fanden in Hotels und Gasthdausern statt sowie
auf Jahrmarkten und Festen (Warstat, 1982, S. 21), teilweise auch
unter groBem Aufwand in gut ausgestatteten Zelten mit bis zu
1000 Platzen (Garncarz & Paech, 2012, 0. S.).

Betrieben wurden die mobilen Kinos in der Anfangszeit meist von
SchaustellerInnen, die das Reisegewerbe bereits gewohnt waren
(Paech, 1985, S. 16). Wahrend bei 6ffentlichen Festen tendenziell
Filme mit einer kurzen Spieldauer von wenigen Minuten und meist
niedrigen Produktionskosten gezeigt wurden (Keeken, 1993, S.
72), so zeigten die sogenannten Saalspieler, die ihre Filme in
Wirtshdausern und Veranstaltungssalen vorfuhrten, bereits damals
langere Filme mit einer Spieldauer von einer Stunde und mehr
(Haller, 2011, S. 234).

Da die mobilen Kinos jedoch sehr unregelmaBig in den Dd&rfern
und Kleinstadten Einzug hielten, bekamen die dortigen Bewoh-
nerInnen von der bereits damals breit gefacherten Palette der an-
gebotenen Filme nur wenig zu sehen (Keeken, 1993, S. 73). Die
Nachfrage nach immer neuen Attraktionen, brachte die Filmema-
cherlnnen schlieBlich dazu, ungewohnte Strategien anzuwenden.
So gab es beispielsweise in Bad Hersfeld einen Trend hin zu Lo-
kalaufnahmen, bei denen sich die Leute anschlieBend selbst auf
der Leinwand sehen konnten (ebd., S. 75); ein Aspekt der aus
heutiger Perspektive, gerade hinsichtlich der Selbstreflexion und
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des Umgangs mit Selbstdarstellung in Medien, auBerst interessant
erscheint.

Mit der Zeit wurde die Spieldauer der Filme immer langer. Diese
Entwicklung beglinstigte ab 1905 die Entstehung ortsfester Kinos
in den Stadten mit zahlreichen Sitzplatzen und mehr Komfort
(Paech, 1985, S. 25). Die stadtischen Kinobetreibenden waren
durch den engeren Rezipientenkreis gefordert, immer mehr und
immer neue Filme zu zeigen, was einen Anstieg der Filmnachfrage
und schlieBlich die Entstehung des Filmverleihs zur Folge hatte
(Keeken, 1993, S. 78/79).

In den kleineren Orten landlicher Regionen hingegen konnten sta-
tionare Kinos aufgrund der geringeren Zuschauerzahlen anfangs
nicht rentabel betrieben werden. Dennoch entwickelten sich mit
der Zeit in allen drei Beispielorten stationare Filmtheater — auch
wenn die Entwicklung weit hinter der filmkulturellen Entwicklung
in GroBstadten zurickblieb, die mit einem deutlich gréoBeren und
vielfaltigeren Angebot aufwarteten (Keeken, 1993, S. 94).

Wahrend des Ersten Weltkrieges erfuhren die Orte unterschiedli-
che Entwicklungen: in Bad Hersfeld wurde das Kino zum Lazarett
umfunktioniert wahrend die Kinokultur in Eckernférde erhalten
werden konnte (Keeken, 1993, S. 103). Generell setzte sich der
Siegeszug der Kinos aber wahrend des Ersten Weltkriegs fort und
die Gesamtzahl der Filmtheater in Deutschland stieg in diesen Jah-
ren wie auch in den Jahren nach dem Krieg rasant an (Paech,
1985, S. 45). Das Bedurfnis der Menschen nach Unterhaltung, Ab-
lenkung und Erholung beglnstigte diese Entwicklung. So gab es
in den Jahren zwischen den beiden Weltkriegen immer gréBere
Kinos mit immer mehr Sitzplatzen, die Universum Film AG wurde
gegrindet und es gab erste Zusammenschliisse von Kinos (Paech,
1985, S. 45). Das Kino entwickelte sich zu einer Institution flr
Jedermann: ,In diesen groBen Filmtheatern war das Rauchen, Es-
sen, Trinken, Flanieren und Kommentieren wahrend der Filmvor-
fUhrung erlaubt. (Prommer, 2016a, S. 336)

Ein besonderes Ereignis flr die Kinowelt war die Einfihrung des
Tonfilms 1927 (Paech, 1985, S. 46). Die technisch aufwandige
Umrlstung stellte aber vor allem kleinere Kinos vor finanzielle
Herausforderungen und verscharfte die Konkurrenzsituation der
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Kinos untereinander. Die Jahre des Dritten Reichs waren von
Gleichschaltung und Zensur gepragt. Obwohl sich auf diese Weise
die Vielfalt der gezeigten Filme deutlich verringerte, hatte das na-
tionalsozialistische Regime keine splrbaren Auswirkungen auf die
Anzahl der Kinos, da sie zu Propagandazwecken gebraucht und
instrumentalisiert wurden. Im Zuge des Zweiten Weltkriegs wur-
den jedoch schlieBlich viele Kinos hierzulande zerstért und abge-
rissen (ebd., S. 10).

Nach dem Zweiten Weltkrieg erfuhr das Kino in Deutschland wie-
der einen Aufschwung und auch in kleineren landlichen Orten wur-
den viele Kinos neuerotffnet. Diese Entwicklung hielt bis Mitte der
1950er Jahre an. Dann etablierte sich das Fernsehen als neues
Massenmedium und ermoéglichte den Filmkonsum im privaten
Raum. Dadurch verlor das Kino erstmals seinen exklusiven Stel-
lenwert als primarer Ort der Filmrezeption (Sommer, Hediger, &
Fahle, 2011, S. 10). Weitere Faktoren, wie die gesteigerte Mobili-
tat, gestiegene Lebenshaltungskosten, Mehrarbeit und veranderte
Freizeit- und Lebensgewohnheiten der Menschen, aber auch ein
verschlechtertes Image des Kinos flihrten ebenfalls zu sinkenden
Besucherzahlen (Prommer, 2016a, S. 340; Keeken, 1993, S.
153).

In Folge dessen wurden zahlreiche Kinos geschlossen. Besonders
stark waren davon gerade kleinere Landkinos betroffen, denen
durch das Ausbleiben der ZuschauerInnen die Einnahmen fehlten,
um ihre laufenden Kosten zu decken (Paech, 1985, S. 103). Diese
Phase des sogenannten Kinosterbens setzte sich bis in die 1990er
Jahre fort (Prommer, 2016a, S. 339). Garncarz (2016, S. 198)
halt die Entwicklung in Zahlen fest: ,,Wurden in Deutschland 1956
und 1957 uber 800 Millionen Kinokarten verkauft, so waren es seit
1968 mit absteigender Tendenz weniger als 200 Millionen."

Das Ausbleiben von BesucherInnen machte neue Strategien not-
wendig. In den 1970er Jahren war deshalb ein Trend hin zu Ser-
vice-Kinos zu beobachten: Getranke, StBwaren und Eis wurden
nun zum Film gereicht und die Sitze immer bequemer gestaltet
(Keeken, 1993, S. 164/165). Die Wiedervereinigung im Jahr 1990
fUhrte zu Einbrichen in der Kinonutzung und zur SchlieBung zahl-
reicher, maroder Kinos in den neuen Bundeslandern (Prommer,
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2016a, S. 341). In den folgenden Jahren reagierten die Kinobe-
treibenden dann schlieBlich mit umfangreichen Modernisierungs-
maBnahmen. Die Entwicklung ging hin zu immer gréBeren Kinos
mit moderner technischer Ausstattung und immer mehr Salen, so-
dass eine groBe Auswahl an Filmen parallel gespielt werden
konnte. Mit der Geburt dieser sogenannten Multiplexe stiegen
auch die Besucherzahlen wieder an. Gleichzeitig wurde aber die
~Marktkonzentration und Monopolisierung innerhalb der Struktur
des Filmabspielbereichs™ (Keeken, 1993, S. 153) immer deutlicher
splrbar. Multiplexbetreiber schlossen kleinere, unrentable Stand-
orte auf dem Land. Wie Keeken (1993, S. 36) damals schon prog-
nostizierte, konzentriert sich die Kinoszene seitdem stark auf die
Stadte.

Mitte der 2000er Jahre brachte die Digitalisierung tiefgreifende
Veranderungen mit sich. Die Umstellung auf digitale Filmkopien
und digitale Projektoren machte ein erneutes Umristen der Kino-
technik notwendig und stellte abermals eine Herausforderung flr
die kleinen und nicht-kommerziellen Kinos dar, wie sie in landli-
chen Regionen heute Uberwiegend zu finden sind.

»~Die erhofften Effekte, wie glinstigerer Filmverleih, oder das bes-
sere Eingehen auf Nischenpublika, haben sich bisher noch nicht
eingestellt. So wurden die Kosten flr die analogen Printkopien
durch eine Virtual-Print-Fee fur die digitale Filmkopie ersetzt und
die Einspareffekte sind gering. Ob kleinere Programmkinos davon
profitieren kénnen, da sie nicht mehr warten muissen bis eine der
wenigen Kopien von Arthaus Filmen flr sie verfugbar ist, wird sich
noch zeigen." (Prommer, 2016a, S. 341/342)

Schaut man sich die historische Entwicklung der Kinos in Deutsch-
land an, so fallt auf, dass es durchaus Phasen gab, in denen das
Kino auf dem Land florierte. Im Zuge der Kinokrise und mit der
Entwicklung groBer Kinokonzerne und Multiplexe ging die Zahl der
Kinos auf dem Land jedoch stark zurlick. Auch wird erkennbar,
dass die technologischen Weiterentwicklungen und Innovationen
wie die Einfihrung des Tonfilms und spater die Digitalisierung auf-
grund der kostenintensiven Umrlstung gerade flr kleinere Kinos
eine besondere Herausforderung darstellten.
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3.3 Aktuelle Situation:
Fakten und Trends der Kinolandschaft

Je nach Statistik und Auslegung gibt es teils widersprichliche In-
formationen zur Situation der Kinos auf dem Land. Dies mag zum
einen daran liegen, dass die /dndliche Region je nach Kontext un-
terschiedlich definiert wird (vgl. Kapitel 2.1). Ein weiterer Grund,
den Keeken benennt, ist aber auch der ,Mangel einer einheitlichen
Struktur und einer finanzkraftigen Lobby im nichtgewerblichen
Filmabspielbereich® (Keeken, 1993, S. 53). Auch werden bei-
spielsweise kommunale Kinos und gemeinnitzige, mobile Kinos in
den Gesamtkinostatistiken meist nicht berlicksichtigt, sondern se-
parat in einer Sonderformenstudie ausgewiesen (FFA, 2017). Die
unubersichtliche und unvollstandige Datenlage lasst deshalb kaum
eindeutige Aussagen uber die Situation von landlichen Kinos und
ihre regionale Verteilung zu. Die Kinobetriebsstudie gibt aber zu-
mindest Auskunft Uber aktuelle Entwicklungstendenzen:

~Seit 2005 schlieBen auf dem Land mehr Kinos als in der Stadt. In
den Jahren 2005 bis 2012 sank die Zahl der Kinos in landlichen
Regionen um 148 Spielstatten, das ist ein Rlickgang um 15 %. In
den Stadten waren es insgesamt 54 Spielstatten und damit ,ledig-
lich” 6 %. Im Jahr 2013 wurde diese Entwicklung jedoch erstmalig
unterbrochen. Die Zahl der Spielstatten im landlichen Raum stieg,
wahrend sie in den Stadten weiterhin abnahm.™ (Castendyk,
Kreidt, Petrick, & Richter, 2014, S. 26)

864 Kinos befanden sich laut der Studie 2014 in Orten unter
50.000 EinwohnerInnen (ebd., S. 44). Zu Beginn des Jahres 2018
meldete die FFA, dass die Gesamtzahl der Kinos in Deutschland
auf dem hdéchsten Stand seit 10 Jahren sei. Derzeit existieren
4.803 Kinosale an insgesamt 899 Kinostandorten in Deutschland.
Besonders erfreulich sei es, dass sich der Anstieg nach ersten Er-
kenntnissen neben den GroBstadten insbesondere auf kleinere
Orte und Stadte mit bis zu 50.000 Einwohnern auswirke, betont
FFA-Vorstand Dinges (FFA, 2018). Genaue Zahlen der Kinos auf
dem Land konnte die FFA aber auch auf Rlckfrage nicht liefern,
da sie nur Kinostatistiken fir Gesamtdeutschland erstelle.
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Nach wie vor ist das Kino, ,die erste Stufe der Verwertungskette,
gefolgt von DVD-Veréffentlichungen, Pay-TV-Release und der
Ausstrahlung im Free-TV" (Hofmann, 2016, S. 49). Die soge-
nannte Sperrfrist stellt sicher, dass ein Film hierzulande in der Re-
gel erst 6 Monate nach der Kinoveréffentlichung in andere Verwer-
tungsstufen gehen darf (FFG §53, 2016). Seit der Digitalisierung
starten neue Filme ,mit hunderten oder gar tausenden Kopien
weltweit (...), wahrend es zuvor Monate dauern konnte, bis ein
Film von den groBstadtischen Zentren in die Provinz gewandert
war® (Sommer, Hediger, & Fahle, 2011, S. 11). Rein technisch
gesehen sind heutzutage also deutlich mehr Kopien im Umlauf und
die Herstellungskosten flr die digitalen Kopien (DCPs) sind deut-
lich geringer, als sie es noch flir analoge Filmrollen waren. Den-
noch starten die Filme in Kinos auf dem Land haufig spater als in
stadtischen GroBkinos. Ein wesentlicher Grund dafur sind die Auf-
lagen der Verleiher. Nicht selten diktieren diese Garantiesummen,
Mindestlaufzeiten, Spielzeiten und Haufigkeit der taglichen Film-
vorfuhrungen (Keeken, 1993, S. 37; Castendyk et al., 2014, S.
53). Hinzu kommt in vielen Fallen noch die sogenannte Prolonga-
tionsverpflichtung: , Der Verleiher kann den Kinoinhaber dazu ver-
pflichten, den Film langer als urspringlich vereinbart im Pro-
gramm zu behalten, solange die Umsatze einen bestimmten Level
Ubersteigen.™ (Keeken, 1993, S. 38)

Eine weitere gangige Praxis im Kino- und Verleihgeschaft ist das
Blind- und Blockbuchen. Blindbuchen, so erklart Keeken (1993, S.
40), sei es, wenn ein Film noch vor Fertigstellung angeboten wird
- es also noch nicht klar sei, ob es ein Hit oder ein Flop wird. Als
Blockbuchen bezeichnet man es, wenn Filme nur im Paket bestellt
werden kénnen. Was bedeutet, dass die Kinos dazu verpflichtet
werden, auch weniger gewinntrachtige Filme zu zeigen. Diese Pra-
xis erscheint sinnvoll, da so auch Filme jenseits des Mainstreams
eine Chance haben, gezeigt zu werden. Flr Kinos mit nur einem
Saal stellt sie jedoch ein Problem dar, da sie zu einer solchen Vor-
fUhrung meist weniger BesucherIlnnen erwarten kénnen, als zu
einem bekannten Film und damit dringend notwendige Einnahmen
ausbleiben.
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Die strengen Auflagen gelten besonders flir die Erstauffiihrer, das
heiBt fur Kinos, die den Film gleich zu Beginn des offiziellen Kino-
starts rausbringen. Flr Kinos mit nur einem Saal lohnt es sich des-
halb meist nicht Erstauffihrer zu sein, denn wenn sie den gleichen
Film Uber einen Zeitraum von mehreren Wochen jeden Abend im
Programm haben missten, kdnnten sie keine Programmvielfalt
mehr gewahrleisten (Keeken, 1993, S. 41). Die Angebotsvielfalt
sei aber gerade in Orten, in denen es keine oder nur wenig andere
Kulturangebote gibt, besonders wichtig (Castendyk et al., 2014,
S. 44). Deshalb sind viele Kinos auf dem Land Nachspieler und
zeigen die Filme erst mehrere Wochen nach offiziellem Bundes-
start. Dies hat wiederum den Nachteil, dass die Menschen, die den
Film unbedingt sehen wollten, ihn gegebenenfalls schon in einem
anderen Kino in der Stadt gesehen haben, das vielleicht weiter
entfernt war, den Film aber friher herausgebracht hat. Kleine Ki-
nos in landlichen Regionen befinden sich so in einer Zwickmiuhle.
Auch werden Kinofilme heutzutage nur wenige Monate nach den
Vorfihrungen in Nachspielkinos auch in den Online-Streaming-
Portalen angeboten. Da Filme heute Uberall mobil verfligbar sind,
ist das Kino nur noch ,ein Ort unter vielen" flr die Filmrezeption
(Sommer, Hediger, & Fahle, 2011, S. 11).

Keeken (1993, S. 40) beklagt Wettbewerbsverzerrungen in der
deutschen Kinolandschaft, die zum einen aus der Machtdemonst-
ration groBer Kinoketten gegenlber den Verleihern resultierten,
zum anderen aber auch von der Werbestrategie, die Gberwiegend
den Erstspielern zu Gute komme, da die Filme vor allem in den
ersten Wochen vor und nach Kinostart beworben werden.

Die verleihpolitischen Rahmenbedingungen flihrten zu einem
Trend, der das Entstehen von Kino-Centern beglnstigt; denn
durch die Existenz mehrerer Zuschauerraume kénnten sie einer-
seits die beeintrachtigte Programmvielfalt kompensieren und an-
dererseits groBe EinnahmeeinbuBen verhindern (ebd., S. 41).
Keeken (1993, S. 42) schlussfolgert: ,Die Absatzpolitik der Ver-
leihfirmen forciert demnach den Trend zur Marktkonzentration und
Monopolisierung der Filmtheaterbranche und ist damit gleichsam
verantwortlich fur den wirtschaftlichen Ruin vieler Kinos — beson-
ders in der Provinz." Ihre Prognose ist, dass sich die Kinokultur in
der Provinz trotz diverser Férderprogramme langfristig nur noch
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in subventionierten oder nichtgewerblichen Filmtheaterunterneh-
men abspielen werde (ebd., S. 46).

Nicht nur die verleihpolitischen Rahmenbedingungen, sondern
auch ein verandertes Publikum stellen die Kinos vor Herausforde-
rungen. Wahrend die groBen Kinocenter und Multiplexe in den
Stadten sich noch eines jugendlicheren Publikums erfreuen kdn-
nen, so stehen KinobetreiberInnen auf dem Land haufig vor einer
weiteren Herausforderung: ihr Publikum wird tendenziell immer
alter. Der demographische Wandel schafft die Notwendigkeit, liber
neue Strategien fiur ein alteres Publikum nachzudenken, dazu ge-
hoéren das Marketing aber auch Fragen der Mobilitat, zum Beispiel:
~Wie komme ich zum Kino hin?"

»~Das Kinopublikum macht seit den 1990er-Jahren einen grundle-
genden Wandel durch: Galt es bis in die 1980er-Jahre als Uber-
wiegend jugendlich und mannlich, in der Ausbildung befindlich und
ledig (Henseler 1987, S. 56), so alterte es seit den 1990er-Jahren
kontinuierlich.™ (Prommer, 2016a, S. 342)

Es lasst sich festhalten, dass die aktuellen Entwicklungen zwar die
ganze Kinolandschaft betreffen, es aber die kleinen Kinos auf dem
Land und in strukturschwachen Regionen besonders stark trifft, da
sie aufgrund begrenzter Ausstattung und Raumlichkeiten, durch
einen kleineren Rezipientenkreis und durch die Auflagen der Ver-
leiher strukturell benachteiligt sind.

4 MafBnahmen zur Forderung von Filmkultur in
strukturschwachen Regionen

Nachdem die Bedeutung von Kulturangeboten fur strukturschwa-
che, landliche Regionen herausgearbeitet und die Rahmenbedin-
gungen fur Kinos auf dem Land erdrtert wurden, soll nun die der-
zeitig vorherrschende Angebotsstruktur untersucht werden. Bis-
herige Einteilungen von Kinos beschranken sich haufig auf fol-
gende vier Gruppen: Multiplexe, Erstauffihrungskinos (Cineplexe,
Miniplexe), Programmkinos, Kommunale Kinos (AG Kino, 2007, S.
17-18). Da Multiplexe und Erstauffliihrungskinos in den betrachte-
ten Regionen jedoch kaum vorkommen, erscheint eine weitere
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Ausdifferenzierung der Kinoarten nach zusatzlichen Kriterien sinn-
voll. Tabelle 1 gibt einen ersten Uberblick, welche Kinoarten an-
hand welcher Eigenschaften im weiteren Verlauf betrachtet wer-
den.

Kommu | Mobiles | Pro- Laden- | Auto- | Festi- | Open
nales Kino gramm- | kino kino val Air Kino
Kino kino
stationar X X X X
Standort
mobil X X X
einmalig (Event) X X X
Dauer
regelmafig X X X X
(Prasenz)
Art der privatwirtschaftlich X X X X X
Finanzie-
rung Offtl. gefordert X X
gewinnorientiert X X X X X
Ausrichtung
gemeinnutzig X X X
Unterhaltung X X X X
Ziel und
Zweck
Bildungsauftrag X X X
Mainstream X X X X
Art der
Filme
Arthouse X X X X

Tabelle 1: Typisierung der Filmvorfiihrungen auf dem Land (eigene Erstellung)

Bei dieser Typisierung muss beachtet werden, dass die Ubergénge
zwischen unterschiedlichen Kinoarten flieBend sein kdnnen. So
zeigen Programmkinos gelegentlich auch einen Mainstream-Film,
um notwendige Umsatze zu generieren. Alle Kinos haben in ge-
wisser Weise das Ziel, ihre ZuschauerInnen zu unterhalten, aber
eben nicht alle haben einen Bildungsauftrag. Festivals kénnen so-
wohl kommerziell, als auch gemeinnltzig sein. Die Einteilungen
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sind deshalb als Orientierung gedacht und missen stets in Rela-
tion zu den Rahmenbedingungen der jeweiligen Einrichtung gese-
hen werden.

Da ein Ziel der vorliegenden Arbeit ist, Gelingensbedingungen fir
Kinos in landlichen Regionen herauszuarbeiten, werden die Kino-
arten im Folgenden anhand von erfolgreichen Praxisbeispielen be-
trachtet. Als Fallbeispiele wurden in erster Linie Kinos und Filman-
gebote ausgewahlt, die sich trotz widriger Umstande durchgesetzt
haben und deren Angebote regelmaBig genutzt werden. Eine Aus-
nahme stellen in dieser Hinsicht die Beispiele flr Ladenkinos und
Autokinos dar, die zwar in dieser Form nicht mehr bestehen, aber
exemplarisch fur interessante und zukunftsweisende Konzepte
gelten kénnen.

4.1 Kommunale Kinos - Fallbeispiel:
guckloch (Villingen-Schwenningen)

Laut FFA (2017, S. 6) gab es 2016 153 kommunale Kinosale mit
leicht fallender Tendenz seit 2013, als es noch 162 Kinosale in
kommunalen Kinos gab. Kommunale Kinos werden Uberwiegend
von den lokalen Kulturbehérden oder von eigens dafiir gegriinde-
ten Vereinen getragen (Kohle-Hezinger et al., S. 73). Sie arbeiten
nicht gewinnorientiert und haben einen Bildungsauftrag. Deshalb
erhalten sie in der Regel 6ffentliche Fordergelder. Dabei handelt
es sich meist um eine Subvention, nicht um eine Vollfinanzierung,
was bedeutet, dass das Kino eigene Einnahmen erwirtschaften
muss, um seine Kosten zu decken. Die Férderung gewahrleistet
gleichzeitig eine gewisse Freiheit in der Programmgestaltung, die
sich nicht immer zwangslaufig am Massengeschmack orientieren
muss (Keeken, 1993, S. 53). Dennoch steht das kommunale Kino
unter einem Legitimationsdruck der offentlichen Geldgeber, der
sich vor allem in Besucherzahlen ausdriickt (ebd., S. 55). Kom-
munale Kinos stehen demnach vor der Herausforderung, ein ab-
wechslungsreiches Programm zwischen Bildungsanspruch und Un-
terhaltungswert zu gestalten, das ausreichend Publikum anlockt,
um ihre Existenz zu rechtfertigen.

»,Die landlichen Kinobetreiber, darunter auch viele kommunale Ki-
nos, die als gemeinnitzige Vereine organisiert sind, stellen ihr
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Programm deshalb mit besonderer Kreativitat zusammen und
bringen groBes persodnliches Engagement in ihre Arbeit ein. Film-
reihen, ein abgestimmtes Rahmenprogramm oder auBergewdhn-
liche Kooperationen sind wichtig flr ihr Fortbestehen.™
(Ministerium fur landlichen Raum und Verbraucherschutz, 2013,
S. 64)

Dieses Engagement ist auch im kommunalen Kino ,guckloch" in
Villingen-Schwenningen zu beobachten. Das Kino existiert seit
1977. Es wird von einem Verein (Guckloch e.V.) betrieben und
erhalt Férdermittel von den Stadten Villingen-Schwenningen, Do-
naueschingen und von der Medien- und Filmgesellschaft Baden-
Wirttemberg (MFG). 2013 stellte das Kino auf digitale Projekti-
onstechnik um, was eine groBe finanzielle Herausforderung be-
deutete. (guckloch e.V., 0.]. a)

Die Mitglieder des guckloch-Vereins verstehen Kinomachen als ku-
ratorische Arbeit und sehen sich gleichwertig mit anderen Kultur-
bereichen wie Theater, Literatur, Bildende Kunst oder Musik. Die
Programmpalette ist daher vielfaltig und ausdifferenziert. Gezeigt
werden Filme aus aller Welt und verschiedener Genres, sowie
Kurzfilme vor den Hauptfilmen. Dabei ist es den Initiatoren wich-
tig, dass die Filme in einen Kontext eingebettet werden. Dies ge-
schieht zum Beispiel durch eine Einfuhrung in den Film und wei-
terfUhrende Informationen im vierteljahrlich erscheinenden Pro-
grammbheft, aber auch durch Gesprache mit den RegisseurInnen
der Filme und thematischen Filmabenden, bei denen sie mit regi-
onalen Einrichtungen und Initiativen kooperieren. ,Da wir dabei
aktuelle gesellschaftspolitische Themen aufgreifen und unter-
schiedliche Zuschauerkreise ansprechen, wirken wir integrativ und
interkulturell.Y, so die KinomacherInnen Uber ihre Wirksamkeit.
Mit ihrem Begleitprogramm wollen sie auch die Medienkompetenz
ihrer ZuschauerInnen foérdern und ein Ort der Filmbildung sein.
(guckloch e.V., 0.]. b)
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4.2 Mobile Kinos - Fallbeispiel:
Kinomobil Baden-Wiirttemberg

Die Idee der mobilen Kinos reicht bis in die Anfangszeit des Films
zurick (vgl. Kapitel 3.2). Laut Keeken (1993, S. 52) war das Wan-
derkino lange Zeit eine spezifische Form der Kinokultur in der Pro-
vinz — und das ist es auch heute noch. Die mobilen Kinos bespielen
mit tragbarer Filmvorfihrausristung und seit EinfUhrung des Au-
tomobils mit eigens daflir ausgestatteten Fahrzeugen damals wie
heute kinolose Orte in landlichen Regionen (Kohle-Hezinger et
al., 1989, S. 74). Allerdings ist die Anzahl der mobilen Kinos Uber
die Jahre deutlich zuriickgegangen: 1965 existierten in Deutsch-
land 223 Wanderkinos mit insgesamt 2000 Abspielorten (Keeken,
1993, S. 47), 2016 waren es nur noch 29 Wanderkinos (FFA,
2017, S. 6).

Waren es frither meist EinzelunternehmerInnen, denen das Wan-
derkino zum Bestreiten ihres Lebensunterhaltes diente, so werden
Wanderkinos in der heutigen Zeit meist von Vereinen oder
Filmclubs betrieben, mit dem Ziel, die Filmversorgung in landli-
chen Regionen sicherzustellen - so auch der 1986 gegriindete ge-
meinnltzige Verein Kinomobil Baden-Wirttemberg. Er organisiert
und betreut Filmvorfihrungen in enger Zusammenarbeit mit Stad-
ten und Gemeinden sowie sozialen und kulturellen Einrichtungen
vor Ort. Derzeit versorgt das Kinomobil regelmaBig etwa 90 kino-
lose Gemeinden in ganz Baden-Wirttemberg mit einem monatlich
wechselnden Filmprogramm. In der inhaltlichen Programmagestal-
tung achten die Verantwortlichen nach eigenen Worten darauf,
~€ine ausgewogene Mischung von guten aktuellen Kinofilmen und
anspruchsvoller Filmkunst zu bieten".

Als Indikator daflr gilt ihnen - neben der eigenen Vorabsichtung
der gezeigten Filme - auch das Pradikat "wertvoll" bzw. "beson-
ders wertvoll" der deutschen Film- und Medienbewertung. Gezeigt
werden pro Veranstaltungstag meist drei Filme: zwei Kinder- und
Jugendfilme und ein Abendfilm flr Erwachsene. Allen Filmen geht
eine kurze Einfihrung durch den/ die FilmvorfihrerIn voraus. Zu
den Kinderfilmen gibt es meist noch ein medienpadagogisches Be-
gleitprogramm in Form von Bastelaktionen oder Spielen und bei
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den Erwachsenenfilmen sind es Filmgesprache, die eine weiterge-
hende Auseinandersetzung mit dem Film und den gezeigten The-
men ermoglichen und das Gemeinschaftserlebnis verstarken sol-
len. (Kinomobil Baden-Wirttemberg e.V., 2018)

4.3 Programmkinos in der Provinz - Fallbeispiel:
Eifel-Film-Biihne

Programmkinos, auch Arthouse-Kinos oder Filmkunsttheater ge-
nannt, sind kommerzielle Kinos, die sich durch ihre besondere Pro-
grammgestaltung und Filmauswahl auszeichnen. Sie zeigen ,an-
spruchsvolle Filme wie kleinere Independentproduktionen, Filme
aus dem europaischen Ausland und haufig kleinere deutsche Pro-
duktionen™ (Prommer, 2016b, S. 74/75). Mittlerweile werden ne-
ben den reinen Filmkunsttheatern auch Sale in Kinocentern, in de-
nen Uberwiegend Arthouse-Filme gezeigt werden, als Programm-
kinosaal ausgewiesen (FFA, 2016, S. 2).

.Im Jahr 2016 wurden 781 Kinosdle in der Bundesrepublik
Deutschland von ihren Kinobetreibern als Studio-, Programm-, o-
der Filmkunstkino eingestuft. Davon befanden sich 85,5 Prozent
bzw. 668 Kinosdle in 440 reinen Programmkinos. Knapp jeder
siebte Programmkinosaal (113 Kinosale) gehdrte zu einem Kino
mit ansonsten gemischtem Filmangebot. (...) Damit handelte es
sich im vergangenen Jahr bei 16,5 Prozent aller 4.739 Kinosale in
der Bundesrepublik Deutschland um Programmkinoleinwande."
(FFA, 2016, S. 5)

Im Verhaltnis zur Einwohnerzahl bietet Berlin mit seinen 108 Ki-
nosalen die mit Abstand héchste Programmkinodichte im Bundes-
landervergleich (32.593 EinwohnerInnen pro Kinosaal). Schluss-
lichter in dieser Statistik sind Rheinland-Pfalz, mit 202.640 Ein-
wohnerInnen pro Kinosaal, und Sachsen-Anhalt mit 204.134 Ein-
wohnerInnen pro Kinosaal (FFA, 2016, S. 6). Wahrend die Zahl
der Programmkinos in den GroBstadten in den letzten Jahren wei-
ter angestiegen ist, ging sie in den weniger dicht besiedelten Bun-
deslandern zurtick. Bemerkenswert ist auch, dass Programmkino-
besucherInnen mit einem Durchschnittsalter von 47,5 Jahren im
Schnitt knapp 10 Jahre alter sind, als die durchschnittlichen Ge-
samtkinobesuchenden (FFA, 2016, S. 15). Ein besonderer Fokus
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in Filmkunstkinos liegt auf der Gestaltung eines Programmheftes
oder heutzutage einer Website mit dem Monatsprogramm, das
~neben dem Spielplan auch ausfihrliche und persdnliche Informa-
tionen zu den Filmen" beinhaltet (AG Kino, 2007, S. 38). Ein land-
liches Programmkino, das bereits mehrfach flr seine Programm-
gestaltung ausgezeichnet wurde, befindet sich in der Eifel in der
Kleinstadt Hillesheim.

Die Eifel-Film-Blihne wurde 1943 als Familienunternehmen von
Hans Runge und seiner Frau gegrindet und hat sich allen Schwie-
rigkeiten zum Trotz bis heute gehalten. 1948 begann das Paar mit
dem Bau des Kinogebaudes, wie es auch heute noch steht. 1991
Ubernahmen Sohn und Schwiegertochter den Betrieb und wandel-
ten das Kino in ein Programmkino um. Seitdem wartet die Eifel-
Film-Bihne mit einem anspruchsvollen Film-Angebot und einem
festen Monatsprogrammbheft auf. Auch die Bestuhlung und die
Technik wurden im Zuge der Umwandlung modernisiert. So sei es
gelungen, die Besucherzahlen bis heute zu vervielfachen. (Eifel-
Film-Blhne, 0.].)

Die Betreiberin des Kinos, Christine Runge, ladt regelmaBig Regis-
seurInnen nach Hillesheim ein, um einen Austausch nach dem Film
zu foérdern. AuBerdem kooperiert sie mit verschiedenen Institutio-
nen vor Ort und veranstaltet Themenabende zu verschiedenen Fil-
men. DarlUber hinaus bietet sie Schulkinoveranstaltungen im Rah-
men der Reihen Cinéféte und Britfilms an.

4.4 Ladenkinos - Fallbeispiel: Café Heimat Morbach

Ebenso wie die mobilen Kinos haben auch Ladenkinos eine lange
Tradition in der Kinogeschichte und sind heute vereinzelt in land-
lichen Regionen zu finden. Ladenkinos entstanden in der Zeit ab
1905 als eine der ersten Formen des ortsfesten Kinos. Dabei
machte man sich die Tatsache zu Nutze, dass kommerzielle RGum-
lichkeiten meist eine groBe Flache boten, auf der genug Platz war,
um Stihle, Leinwand und Projektor aufzustellen. In den USA hie-
Ben die Ladenkinos ,Nickelodeons", da meist nur ein Nickel (5-
Cent-Milnze) noétig war, um sich eine Vorstellung ansehen zu kon-
nen. (Lenk, 2011)
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Wie Ladenkinos heutzutage aussehen kénnten, zeigt die Idee des
Café HEIMAT in Morbach. Es befindet sich im ehemaligen Eltern-
haus des deutschen Filmautors und Regisseurs Edgar Reitz. Im
Obergeschoss gibt es eine Ausstellung zu Reitz’ Spielfilmreihe
~HEIMAT". Das Café wurde 2013 erdffnet und ist inzwischen nach
Angaben des Betreibers zu einem Veranstaltungsort geworden.
»~Eine integrierte Leinwand mit Beamer ermdglicht auch Filmvor-
fihrungen im Café, die seit geraumer Zeit in regelmaBigen Ab-
standen stattfinden.", so der Betreiber (Café Heimat, 0.].). Dazu
ist anzumerken, dass vor allem im Jahr 2016 regelmaBig Filmvor-
fUhrungen dort stattfanden. Zu den Filmvorstellungen gab es eine
EinfiUhrung, ein kulinarisches Begleitprogramm und ein Filmge-
sprach danach. Da sie trotz ausgiebiger WerbemaBnahmen - ver-
mutlich wegen der sehr speziellen Filmauswahl - nur maBig be-
sucht waren, gibt es dort derzeit keine regelmaBigen Filmabende
mehr. Das Café und die Ausstellung existieren jedoch nach wie vor
und die technischen Voraussetzungen fir Filmvorfihrungen sind
immer noch vorhanden.

Das Beispiel zeigt, wie Filmveranstaltungen in bereits bestehende
Institutionen integriert werden kdénnen. Es liegt Potential in der
Umnutzung von Flachen und alten Gebdauden und besonders die
Verknupfung von Gastronomie und Filmvorflhrung erscheint viel-
versprechend.

4.5 Weitere Formen:
Open-Air-Kinos, Festivals und Autokinos

Weitere Kinoformen, die auch gelegentlich in Iandlichen Regionen
anzutreffen sind, sind Freiluft- bzw. Open-Air-Kinos, Festivals und
Autokinos. 2016 gab es laut der Sonderkinoformenstudie der FFA
582 Freilichtbihnen, 9 Filmfeste und 20 Autokinos in Deutschland
(FFA, 2017, S. 6). Die Verteilung dieser Kinoformen auf Stadt und
Land geht aus der Studie jedoch nicht hervor. Haufig kommen
diese Kinoarten auch in der Peripherie von GroBstadten oder am
Rande von Metropolregionen vor.

Open-Air-Kinos sind naturgemaB auf gutes Wetter angewiesen,
weshalb sie meist nur in der Sommersaison bespielt werden. Hau-
fig finden die FilmvorfiUhrungen an einem Wochenende oder Uber
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mehrere Tage am Stlick statt und werden von bereits bestehenden
Kinoinstitutionen ausgebracht, die Uber das noétige Know-How,
Equipment und die Kontakte zu den Verleihern verfigen. So ver-
anstalten die Hechinger Kinos jahrlich Kinoabende auf der Burg
Hohenzollern, in Hechingen und in Gammertingen (Hechinger
Kinos, 2018). Ein weiteres Beispiel ist die Osnabrlicker Initiative
~Sommerflimmern - Kino auf dem Lande", die jahrlich groBe Ki-
nofilme in 14 kleine umliegende Gemeinden bringt
(Landschaftsverband Osnabricker Land e. V., 2018). Die Filmvor-
fUhrungen finden dort dann entweder auf einem Landwirtschafts-
hof oder auf dem zentralen Kirchplatz statt.

Etwas wetterunabhangiger sind Autokinos. Knapp 40 Jahre lang
zeigte ein festes Autokino im brandenburgischen Zempow regel-
maBig Filme. Seit diesem Jahr ist aufgrund eines Streits zwischen
Grundstlickbesitzer und Kinobetreiber allerdings seine Zukunft un-
gewiss und das Kino vorerst geschlossen (Bark, 2018). Eine be-
sondere Form des Autokinos auf dem Land stellt seit ein paar Jah-
ren das Treckerkino dar, wie es beispielsweise in Hallstedt und in
Suddorf im Landkreis Ammerland bereits stattfand (NDR, 2016).

Filmfestivals erfordern meist eine breite Kinoinfrastruktur, damit
mehrere Filme parallel gezeigt werden kénnen. Die Hofer Filmtage
zeigen jedoch, dass Filmfestivals auch in kleineren Stadten im
landlichen Raum stattfinden und erfolgreich sein kdénnen. Seit
1967 bildet das Festival eine wichtige Plattform zur Prasentation
deutscher NachwuchsregisseurInnen und internationaler Indepen-
dent-Filme jenseits des Mainstreams. Es hat sich damit als fester
Bestandteil der Festivallandschaft im deutschsprachigen Raum
etabliert. (Cine Center Hof e.V., 0.].)

Auch o6ffentliche Einrichtungen, wie Universitaten, Schulen und
Kliniken werden in der Sonderkinostudie der FFA genannt. Es ist
anzunehmen, dass ein Teil der dort gezahlten Filmvorfihrungen
auch in landlichen Gebieten stattfindet.
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4.6 Andere Institutionen und Initiativen zur Forderung der
Kinokultur

Eine besondere Rolle hinsichtlich der Férderung von Filmkultur in
landlichen Regionen kommt neben den Veranstaltenden selbst
auch Forderanstalten und den Kinoverbanden zu, denn die finan-
zielle Unterstlitzung sowie Vernetzung der verschiedenen Filmini-
tiativen untereinander ist gerade flr Kinos auf dem Land von gro-
Ber Bedeutung (Koéhle-Hezinger et al. 1989, S. 76).

».Die Kinoférderung durch die FFA hat zum Ziel, die flachende-
ckende und vielfaltige Kinostruktur sowie deren Qualitat sowohl in
den Stadten als auch in landlichen Regionen zu starken und zu
erhalten™, schreibt die bundesweit agierende Filmférderungsan-
stalt auf ihrer Website (FFA, 0.].b). Prinzipiell werden die Férder-
mittel flr Instandhaltung, Modernisierung und Verbesserung von
Kinos gewahrt, sowie auch fir Kinoneubauten, sofern sie der Ver-
besserung des Kinoangebots in einer Region dienen. Die FFA for-
dert in erster Linie auf zwei Arten: durch die Projektkinoférderung
und die Referenzkinoférderung. Die Projektkinoférderung kann bis
zu 200.000 Euro betragen, wovon bis zu 30 Prozent Zuschuss und
70 Prozent zinsloses Darlehen sind. Sie betragt maximal 50 Pro-
zent der Gesamtinvestitionssumme. Die Referenzkinoférderung ist
ein reiner Zuschuss und die HBhe richtet sich nach Kriterien wie
erhaltene Preise, Uberdurchschnittliche Zuschauerzahlen, Uber-
wiegend deutsche und europadische Filme im Programm. (FFA,
0.].b)

Diese FérdermaBnahmen richten sich jedoch nicht speziell an Ki-
nos auf dem Land, sondern an alle Kinos gleichermaBen. Eine For-
derart, die insbesondere den Kinos in kleineren Orten zugutekam,
war die sogenannte Zusatzkopienférderung flr Filmvorfihrungen
in Stadten mit bis zu 20.000 EinwohnerInnen. Diese Art der For-
derung verlor allerdings mit der Digitalisierung an Bedeutung, da
die DCPs nur noch einen Bruchteil einer analogen Kopie kosten.
Daflir wurde einigen kleineren Kinos einmalig ein Zuschuss bei der
Umstellung auf digitale Vorfuhrtechnik gewahrt. (Castendyk et al.,
2014, S. 91-93)
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Neben den Foérdergeldern der FFA stellen Kinoprogrammpreise
eine weitere wichtige Einnahmequelle fir Kinos in landlichen Re-
gionen dar. Sie werden von der Bundesregierung und von den lan-
dereigenen Férderanstalten, wie z.B. der Medien- und Filmgesell-
schaft Baden-Wirttemberg (MFG) flr eine herausragende Pro-
grammgestaltung vergeben. Doch nicht alle Bundeslander fordern
den Erhalt und Ausbau der Kinolandschaft: ,Kinos in Mecklenburg-
Vorpommern, Rheinland-Pfalz und weitgehend auch im Saarland
mussen ohne Landerférderung auskommen, obwohl auch hier ein
Interesse am Kino als Kulturangebot in der Flache vorhanden sein
darfte." (Castendyk et al., 2014, S. 94) Dafur féordern manche
Kommunen ihre ortsansassigen Kinos zum Beispiel indirekt durch
Mietnachlass.

AuBer der finanziellen Unterstitzung helfen auch die gemeinsa-
men Interessensverbande wie der Hauptverband deutscher Film-
theater e.V. (HdF), der allen Kinobetriebstypen offensteht, die Ar-
beitsgemeinschaft Kino - Gilde deutscher Filmkunsttheater e.V.
(AG Kino) flr Programmkinos oder der Bundesverband kommu-
nale Filmarbeit e.V. (BkF) fir nichtkommerzielle Kinos den Kinos
dabei, die Belange ihrer Mitglieder zu bindeln und zu kommuni-
zieren.

5 Untersuchung der Situation des Kinos als
Kulturinstitution in landlichen Regionen

5.1 Methodisches Vorgehen

Bislang gibt es nur wenige wissenschaftliche Publikationen, die
sich mit der konkreten Situation von Kinos in landlichen Regionen
beschaftigen. Die vorhandenen Studien beschranken sich meist
auf ein einziges Fallbeispiel und sind aufgrund der fortschreiten-
den technologischen Entwicklung bereits in Teilen veraltet (Stich-
wort: Digitalisierung). Auch die unlUbersichtliche Datenlage sowie
der Mangel an aktuellen Zahlen und Fakten zu Kinos auf dem Land
erschweren eine genaue Analyse der Situation. Daher werden im
Rahmen dieser Arbeit anhand leitfadengestiitzter Experteninter-
views explorativ Erkenntnisse gewonnen, die dazu dienen sollen,
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die aktuelle Situation besser einzuschatzen. Die forschungslei-
tende Frage lautet: Inwiefern und unter welchen Bedingungen
kann das Kino als Kulturinstitution dem Strukturwandel lIandlicher
Regionen etwas entgegensetzen?

Die Durchfihrung und Auswertung der Interviews orientiert sich
an den Methoden zum qualitativen (Experten-)Interview von Ma-
yring (2015) und Glaser und Laudel (2010).

5.2 Das leitfadengestiitzte Experteninterview

. Experte’ beschreibt die spezifische Rolle des Interviewpartners
als Quelle von Spezialwissen Uber die zu erforschenden sozialen
Sachverhalte. Experteninterviews sind eine Methode, dieses Wis-
sen zu erschlieBen.” (Glaser & Laudel, 2010, S. 12)

Durch die Interviews soll aufbauend auf den bisherigen Erkennt-
nissen und erganzend zur erfassten Faktenlage, Expertenwissen
zu dem behandelten Thema gesammelt werden. Die unterschied-
lichen Expertlnnen weisen alle einen persdnlichen Bezug zum
Thema auf und arbeiten in der Film- und Kinobranche. So soll die
aktuelle Situation fir Kinos und Filmvorfihrungen in landlichen
Regionen aus einer Binnenperspektive dargestellt werden. Die
Wahl fiel auf die Methode des Leitfadeninterviews — im Gegensatz
zum narrativen Interview — um eine gewisse Vergleichbarkeit zwi-
schen den Aussagen der unterschiedlichen InterviewpartnerInnen
gewahrleisten zu kénnen.

~Da es um Rekonstruktion von sozialen Sachverhalten geht, ist es
zweckmaBig, Uber eine Fragenliste sicherzustellen, dass der Ge-
sprachspartner zu allen wichtigen Aspekten Informationen gibt."
(Glaser & Laudel, 2010, S. 43)

Der Leitfaden enthalt die ,unbedingt zu stellenden Fragen", lasst
aber Spielraum flr Fragen auBer der Reihe und Nachfragen, um
vertiefend auf eine Antwort der Interviewpartnerlnnen eingehen
zu kdénnen (ebd., S. 42). Das persdnliche Gesprach war die prafe-
rierte Interviewform, jedoch mussten drei der vier Interviews -
aus verschiedenen Grinden und anders als urspriinglich geplant -
telefonisch durchgefliihrt werden (vgl. Kapitel 5.4).
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5.3 Auswahl der InterviewpartnerInnen

Studien zum Kinopublikum gibt es bereits viele, zum Beispiel von
Prommer (2016a). Auch die jahrlich durch die FFA verdffentlichten
Statistiken vermitteln einen guten Uberblick tber die Nachfrage
und Uber Merkmale von KinobesucherInnen. Die Seite der Anbie-
terInnen, insbesondere der Kinobetreibenden auf dem Land, wird
aber in wissenschaftlichen Diskursen und Statistiken bislang we-
niger berlicksichtigt. Deshalb liegt der Fokus in dieser Arbeit da-
rauf, verschiedene AkteurInnen innerhalb der Film- und Kinobran-
che zu ihrem Wissen Uber Filmkultur auf dem Land zu befragen.
Dabei war die Idee, sowohl FilmveranstalterInnen zu ihren Erfah-
rungen aus der Praxis zu interviewen als auch VertreterInnen der
Férderanstalten und Kinoverbande, die sich mit den Rahmenbe-
dingungen und Interessen der Kinos auskennen.

Insgesamt wurden finf Expertlnnen angefragt, von denen sich
vier flr ein Interview bereit erklarten. Als Interviewpartnerlnnen
konnten zwei VeranstalterInnen von Filmvorfihrungen und zwei
VertreterInnen von Institutionen, die sich die Férderung von Kinos
zum Ziel gesetzt haben, gewonnen werden. Darunter waren die
Besitzerin eines Kinos in der Eifel, die Geschaftsflihrerin der Initi-
ative Kinomobil in Baden-Wirttemberg, ein Vorstandsmitglied der
AG Kino und eine Mitarbeiterin der FFA. Der Interviewpartner von
der AG Kino konnte sogar in doppelter Hinsicht Auskinfte geben,
da er sowohl Vertreter des Kinoverbandes als auch selbst Kinobe-
treiber von mehreren Programmkinos ist. Die MFG erteilte eine
Absage flr das Interview, da sie bei ihrer Férderung nach eigener
Aussage keine Unterscheidung mache zwischen Kinos in der Stadt
und Kinos auf dem Land und deshalb bei dieser Untersuchung
nicht weiterhelfen kénne.

5.4 Aufbau und Inhalt des Interviewleitfadens

Das Deckblatt des Leitfadens enthalt Informationen zur Untersu-
chung, zur Motivation der Forscherin und zum Forschungsvorha-
ben (vgl. Anhang). Da die Interviewpartnerlnnen viele dieser In-
formationen schon vorab per Mail bekommen haben, erfolgte zu
Beginn des Gespraches nur noch eine grobe Zusammenfassung
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der wichtigsten Eckdaten. Inhaltlich gliedert sich Interviewleitfa-
den in drei Teile (vgl. Anhang):

A Fragen zur Person und zur Institution
B Fragen zum Forschungsgegenstand
C Ausblick

Die Einstiegsfragen zur Person und zu ihrer Institution dienten
dazu, eine offene und lockere Gesprachsatmosphare zu schaffen
und boten den Interviewten die Méglichkeit, sich und ihre Einrich-
tung vorzustellen. Die Fragen zum Forschungsgegenstand wurden
abermals in drei Themenbereiche unterteilt. Dabei wurde darauf
geachtet, wichtige Fragen madglichst weit vorne zu stellen, damit
sie noch die volle Aufmerksamkeit der Interviewten bekommen.

BI Film- und Kinokultur in landlichen Regionen
B II Aktuelle Herausforderungen
B III Spezifische Fragen zum Angebot

Eine Herausforderung bei der Erstellung des Leitfadens war es,
Fragen zu generieren, die trotz der unterschiedlichen Positionen
und Funktionen der InterviewpartnerInnen flr alle gleich gestellt
werden konnten. Da jeder Experte und jede Expertin auch Uber
spezifisches Wissen zu seinem oder ihrem Bereich verfligt und die-
ses Wissen ebenfalls erfasst werden sollte, wurden flr jede/n In-
terviewpartnerln zusatzlich spezifische Fragen entwickelt (Glaser
& Laudel, 2010, S. 117). Der letzte Abschnitt des Interviewleitfa-
dens diente dazu, Zukunftsperspektiven fur das Kino auf dem
Land aus Sicht der Interviewten zu erfragen.

Bei der Formulierung der Fragen wurde darauf geachtet, dass sie
das Erkenntnisinteresse madglichst prazise abbilden, gleichzeitig
aber einen gewissen Antwortspielraum ermdglichen. Uberwiegend
wurden Faktfragen und Meinungsfragen eingesetzt (ebd., S. 130).
Die Gefahr des sozial erwliinschten Antwortens, vor der in der ein-
schlagigen Literatur gewarnt wird (ebd., S. 138), wurde flr die
Interviews in diesem Fall eher gering eingeschatzt, da es sich nicht
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primar um heikle Themen handelte, zu denen eindeutige Werthal-
tungen in der Gesellschaft vorherrschen.

Der Leitfaden wurde zunachst mit zwei unbeteiligten Personen,
einmal in einem personlichen und das andere Mal in einem telefo-
nischen Gesprach getestet. Dieser Pretest bot die Gelegenheit, die
Fragen hinsichtlich ihrer Verstandlichkeit und Plausibilitat zu tber-
prifen und die Funktionsweise der Aufnahmetechnik sicherzustel-
len. Dabei konnten Unklarheiten aufgedeckt und beseitigt sowie
Prioritaten hervorgehoben werden. Gerade der Pretest am Telefon
zeigte deutlich, wie wichtig es war, die Fragen mdéglichst frei zu
stellen und die Informationen am Anfang des Gesprachs auf das
Wichtigste zu bindeln und in keinem Fall abzulesen. Am Telefon
kann die Aufmerksamkeit durch verschiedene auBere Faktoren be-
einflusst werden, die der Interviewer oder die Interviewerin gar
nicht mitbekommt. Flr die befragte Person ist es teilweise schwie-
riger dem Gesagten zu folgen, als im direkten Gesprach. Hinweise
fir die Durchflihrung von Telefoninterviews fand die Autorin bei
Burke und Miller (2001). Die beiden Pretests schulten die Inter-
viewerin auch dahingehend, sich nicht starr an den Leitfaden zu
klammern, sondern Ruckfragen zu stellen und auf bereits gege-
bene Antworten einzugehen.

5.5 Vorbereitung, Durchfithrung und Auswertung
der Interviews

Die erste Kontaktaufnahme mit den potenziellen Interviewpart-
nerlnnen erfolgte im Februar 2018 Uber eine E-Mail, in der das
Forschungsvorhaben kurz dargelegt wurde. Nachdem die Zusage
durch die InterviewpartnerInnen erfolgt war, gab es schriftliche
und teils telefonische Terminabstimmungen. Da es nicht mdglich
war, alle InterviewpartnerInnen persdnlich anzutreffen, wurden
far drei der vier Interviews Telefontermine vereinbart.?!

! Ein Interviewpartner befand sich im Zeitraum, in dem die Interviews stattfinden sollten, auf einer
langeren Auslandsreise. Ein weiterer Interviewtermin musste aufgrund von Krankheit der
Interviewpartnerin verschoben werden. Auch war die Interviewerin selbst im geplanten Zeitraum
durch Krankheit eingeschrankt und konnte deshalb keine langeren Reisen unternehmen.
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Im Zuge der Interviewvorbereitung informierte sich die Intervie-
werin Uber die jeweilige Institution und Uber die zu interviewende
Person. Den Interviewpartnerlnnen wurde vorab eine Einwilli-
gungserklarung zugesendet, in der sie sich mit der der Aufzeich-
nung des Interviews einverstanden erklaren konnten und die der
Autorin gleichzeitig zur Absicherung diente, dass sie die Interview-
aussagen im Rahmen der geplanten Arbeit auswerten durfte (vgl.
Anhang). Eine Interviewpartnerin bat darum, den Leitfaden be-
reits vorab zu bekommen, um sich auf die Fragen vorbereiten zu
kdnnen. Da die anderen InterviewpartnerInnen nicht darum gebe-
ten hatten, erhielten sie den Leitfaden nicht, um eine gewisse
Spontaneitat ihrer Antworten zu gewahrleisten.

Die Interviews wurden allesamt selbst von der Verfasserin durch-
gefuhrt und mit dem Diktiergerat H4n aufgezeichnet. Zu Beginn
jeden Gespraches stellte sich die Interviewerin kurz vor, erlauterte
noch einmal knapp das Forschungsvorhaben und gab einen Uber-
blick Uber den Aufbau des Interviews sowie die geplante Inter-
viewdauer. AnschlieBend wurden die Interviewten noch einmal
mundlich gefragt, ob sie mit der Aufzeichnung des Gesprachs ein-
verstanden seien, bevor das Aufnahmegerat schlieBlich gestartet
wurde (Glaser & Laudel, 2010, S. 144). Wahrend der Inter-
viewdurchfiihrung fiel auf, dass die Interviewten einige Fragen aus
dem Leitfaden bereits von sich aus beantworteten, ohne dass die
entsprechende Frage schon gestellt worden war. So wurde die Rei-
henfolge der Fragen von Interview zu Interview variiert. Auch
stellte die Interviewerin teilweise Ruckfragen zu Aussagen der In-
terviewpartnerInnen. Am Ende jedes Interviews bedankte sich die
Interviewerin flr die Bereitschaft, ihre Fragen zu beantworten. Auf
Empfehlung von Glaser und Laudel (2010, S. 317-318) wurden
nach jeder Interviewdurchflihrung die Interviewvereinbarung, Zeit
und Ort der Interviewdurchfliihrung, sowie eventuelle Stérfaktoren
in einem Interviewbericht stichpunktartig festgehalten (vgl. An-
hang).

Um die Interviews systematisch auswerten zu kénnen, fertigte die
Verfasserin Transkriptionen aller Interviewgesprache an. Dabei
orientierte sie sich an den Empfehlungen von Mayring (2015, S.
57) sowie Glaser und Laudel (2010, S. 194). So wurde beispiels-
weise aus forschungspraktischen Grinden auf die Verwendung
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von Transkriptionszeichen sowie das Transkribieren von Interjek-
tionen wie z.B. ,hm" verzichtet, da sich die Forschung auf die fach-
lichen Aussagen der Experten und Expertinnen konzentrierte und
eine ausfuhrlichere Transkription keinen zusatzlichen Nutzen ge-
bracht hatte. Dialektfarbungen wurden in den Niederschriften ein-
gedeutscht, um ein besseres Verstandnis zu sichern. Da die Inter-
viewten allesamt auf eine Anonymisierung verzichteten, wurden
ihre Aussagen in den Transkriptionen mit ihren Initialen gekenn-
zeichnet.

Die Auswertung der Interviews orientierte sich an der Methode der
qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring (2015, S. 35). Die sys-
tematische Herangehensweise dieser Methode bietet den Vorteil,
dass die einzelnen Interpretationsschritte flir den Leser oder die
Leserin nachvollziehbar werden (Glaser & Laudel, 2010, S. 45).
Im ersten Schritt erfolgte eine deduktive Aufstellung von Katego-
rien und Codes anhand der Fragen aus dem Leitfaden und aus der
Literatur gewonnen Erkenntnissen. AnschlieBend ging die Autorin
das in Form von Transkripten vorliegende Datenmaterial chrono-
logisch durch, extrahierte alle themenrelevanten Interviewzitate
und wies den einzelnen Zitaten Kategorien und Codes zu. Im Ver-
lauf der Textanalyse stellte sich heraus, dass nicht alle flur relevant
befundenen Inhalte den deduktiv gebildeten Kategorien zugeord-
net werden konnten. Deshalb wurden wahrend des Prozesses wei-
tere Kategorien und Codes Uber eine induktive Vorgehensweise
gewonnen. Auf diese Weise konnte das Material anhand der gebil-
deten Kategorien und Codes selektiert, strukturiert und zusam-
mengefasst werden (Mayring, 2015, S. 69). Die so entstandenen
Kategorien und Codes wurden in einem letzten Schritt hochmals
hinsichtlich ihrer Passung geprift. Dabei stellte sich heraus, dass
sich einige Codes auf ahnliche Sachverhalte bezogen, weshalb sie
unter einem gemeinsamen Begriff zusammengefasst wurden. Eine
Ubersicht tber die endgiiltigen Kategorien und Codes findet sich
untenstehend in Tabelle 2. Die kodierten Aussagen wurden an-
schlieBend in einer Excel-Tabelle zusammengeflihrt und nach Ka-
tegorien und Codes sortiert (vgl. Anhang). Die Arbeit mit Excel bot
den Vorteil, dass es mdglich war, gezielt nach einzelnen Katego-
rien und Codes zu filtern. Dadurch konnten die unterschiedlichen
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Aussagen der InterviewpartnerInnen zu jedem Code Ubersichtlich
gebundelt und anschlieBend verglichen werden.

Tabelle 2: Gebildete Kategorien und Codes fir die Interviewaus-
wertung (eigene Erstellung)

Institution Rahmen-

KATE- der Inter- Kulturort bedingun- Heraus- Erfolgs- Zukunfts-
GORIE viewten Kino gen forderungen  faktoren visionen
Sozialer Finanzie- L [
CODES Grundung Foérderung Marketing derstruktu-
Treffpunkt rung -
(* = induktiv | Ziel und Bildun Verleihkon- P Kooperatio- Verbesserte
gebildet) Zweck o ditionen nen Infrastruktur*
Eintauchen* K.|.nover- Infrastruktur Rl - Mehr Kinos*
bande gramm
Rechtiche ' pigitalisie-
Emotionen* Rahmenbe- 9 . Akzeptanz
di # rung
ingungen
Vielfalt* Zielgruppen* | Location*
Nieder-
schwelliges Nachspieler* Gastrono-
Kulturange- P mie*
bot*
Programm-
gestaltung*

6 Vergleichende Diskussion der
Interviewergebnisse

6.1 Gemeinsamkeiten und Unterschiede in den Aussagen
der Interviewten

Die Institutionen der InterviewpartnerInnen wurden in Kapitel 4
bereits kurz vorgestellt. Erganzend dazu sollen an dieser Stelle die
wichtigsten Aussagen Uber Ziel und Zweck der Institutionen aus
Sicht der Interviewten aufgegriffen werden. Christian Pfeil ist Vor-
standsmitglied der AG Kino und wurde in erster Linie als Experte
fur Kinoverbande befragt. Darlber hinaus ist er aber auch selbst
Inhaber mehrerer Programmkinos — unter anderem in Jena, Gera
und Furstenfeldbruck — und hat sich vor allem darauf spezialisiert,
alte Kinos wiederzuerdffnen (CP 59-72). Da er gerade in der
»~shrinking city" Gera (CP 226), mit ahnlichen Problemen zu kamp-
fen hat, wie FilmvorfihrerInnen in strukturschwachen, landlichen
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Regionen, kdnnen seine Aussagen bedingt auch auf die Situation
der Kinos auf dem Land tibertragen werden. Uber die AG Kino sagt
er: ,Die AG Kino ist unsere Interessensvertretung. Zum Beispiel
ist es wichtig, dass wir die Politik immer wieder darauf hinweisen,
dass wir Kulturarbeit machen und zwar komplett ohne Subventio-
nen." (CP 132-134)

Julia Ehrhardt, die als Expertin fir mobile Kinos befragt wurde,
erklart, das Kinomobil Baden-Wlrttemberg sei als Reaktion auf
das Kinosterben mit dem Ziel gegriindet worden, einen Struktur-
ausgleich flr Orte zu schaffen, die nicht mehr an ein Kino ange-
bunden waren (JE 14-19). Ziel sei es, so Ehrhardt, Filmkultur auch
auf dem Land zu erméglichen (JE 34-35). Christine Runge verfiligt
als Kinobetreiberin in der Eifel Gber langjahrige Erfahrung mit den
Herausforderungen und Chancen, die das Kinomachen auf dem
Land mit sich bringt. Ihr persdnliches Ziel fur die Eifel-Film-Blhne
beschreibt sie so: ,,Den Leuten schdne Filme anzubieten. Den Leu-
ten Entspannung zu bieten. Nicht nur Entspannung, sondern auch
Aufregung und Anregung (...)." (CR 26-27)

Eva Matlok, Expertin fur die Kinoférderung, schildert die Entste-
hung der FFA folgendermaBen: ,Ja also man muss ja sehen, die
FFA wurde vor 40 Jahren gegrindet von der Branche eigentlich,
dass man gesagt hat, das sind ja keine Steuergelder. Es sind ja
tatsachlich Gelder, die Kinos - Kinos zahlen eine Filmabgabe, das
ist im FFG gesetzlich verordnet — und die zahlen fast die Halfte in
den Topf der FFA ein." (EM 81-84)

Alle vier Interviewten stimmen darin Uberein, dass das Kino vor
allem deshalb fur die Menschen von Bedeutung ist, weil es ein Ort
der Gemeinschaft, ein sozialer Treffpunkt ist. Pfeil hebt hervor,
dass man im Kino Gleichgesinnte treffe, mit denen man sich Uber
gemeinsame Themen austauschen kénne (CP 243-251). Flr Ehr-
hardt ist es gerade in Regionen, in denen es wenig Kultur- und
Freizeitangebote gibt, eine Mdglichkeit, Menschen durch das Kino
als Event zusammen zu bekommen (JE 57-65). Runge betont den
Aspekt des Ausgehens - ,raus aus dem Kokon™ (CR 405-409) -
und Matlok fasst zusammen, ,(...) dass die Kinos auf dem Land in
kleineren Orten eine ganz wichtige Struktur und Kommunikations-
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basis bilden™ (EM 1-2). Im Gegensatz zu unserer Alltagskommu-
nikation, die hauptsachlich Uber elektronische Schnittstellen
(Handy, Computer) stattfinde, passiere im Kino etwas Soziales, so
Matlok (EM 319-324). Ein weiterer Aspekt, den man so nur bei der
Filmrezeption im Kino erfahrt, ist das Eintauchen in die Welt des
Films. Dazu Pfeil:

»Wir sind in einer Zeit, in der wir zugeballert werden mit Informa-
tionen (...). Im Kino ist es dunkel. Im Kino ist die Konzentration
nur auf ein Thema. Im Kino darf ich mich verfihren lassen. Das
ist eine ganz andere Art einen Film wahrzunehmen, als irgendwo
anders.” (CP 251-257)

Wahrend man zuhause beim Fernsehen immer noch etwas neben-
her mache oder in vermeintlich langweiligen Momenten um-
schalte, halte man im Kino diesen Rhythmuswechsel aus und be-
komme dadurch die Moglichkeit, tiefer in den Film reinzukommen
(CP 261-276). Auch Matlok ist der Meinung, ,dass man nirgendwo
sonst als im Kino so konzentriert einem Film und einer Geschichte
folgen kann, unabgelenkt in der Regel, und einen Moment sich
wirklich ausklinken kann™ (EM 312-314). Dabei gehe man nicht
nur aus dem eigenen Gehause raus in die Welt, sondern man tau-
che auch noch in eine ganz andere Welt ein, so Runge: ,Dieses
Eintauchen, das kann man nirgendwo so gut, wie im Kino." (CR
417-419) Das Kino ist auch ein Ort der Emotionen und zwar in
doppelter Hinsicht: zum einen machen die bewegten Bilder, Musik,
Ton und Sprache den Film zu einem emotionalen Erlebnis (JE 115-
118). Zum anderen teilt man Emotionen mit den Menschen, mit
denen man dort ist und verbindet dieses emotionale Erleben mit
dem Ort (CP 279-281).

»INn Gera das Haus stand 20 Jahre lang leer und da kommen jetzt
aber Leute, die waren das schon als Kind drin. Die kdnnen sich
nicht mehr an die Filme erinnern. Woran sie sich aber erinnern
kdnnen, dass mit ihnen was passiert ist da - emotional was pas-
siert ist. Da haben sie was erlebt. Und so betrachten wir auch die-
ses Haus. Es ist keine schnelle Konsumstatte, sondern das ist ein
Ort wo - von mir aus der Klassiker — wo man mal drin geknutscht
hat." (CP 482-487)
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Runge und Pfeil bezeichnen das Kino als niederschwelliges Kultur-
angebot. Die Kosten seien Uberschaubar und man miusse sich
nicht ,in Schale werfen", so Runge (CR 28-30). Und Pfeil:

~Wir werden immer wieder drauf hingewiesen, dass wir als nieder-
schwelliges Kulturangebot tagtaglich zur Bereicherung der Le-
bensqualitat maBgeblich beitragen. (...) Ich kann dahingehen,
egal welchen Bildungshintergrund ich habe. Ich muss keine be-
sonderen Qualifikationen erfillen. (...) Kino hat aus der Tradition
auch noch den Vorteil, dass es als Unterhaltung gewertet wird und
auch wahrgenommen wird von den Leuten." (CP 211-224)

Ehrhardt spricht den Bildungsaspekt des Kinos an, indem sie sagt,
dass man durch das Kino einen Blick in die Welt bekomme, mal
was Anderes sehe und etwas Uber andere Lander erfahre (JE 110-
115). Runge erganzt, dass man im Kino auch etwas Uber sich
selbst lerne:

»(...) es ist mir einfach wichtig, dass die Leute auch bei Unterhal-
tungsfilmen (...) was mithehmen. Wenn man viel ins Kino geht,
dann erfahrt man auch eine ganze Menge Uber sich. Das heil3t, bei
welchen Filmen lache ich? Welche Filme gehen mir an die Nieren?
Was kann ich mir gar nicht angucken? Also das ist schon mehr als
einfach nur Filme gucken."™ (CR 57-62)

Ein weiterer Aspekt des Kinos, den insbesondere Runge hervor-
hebt, ist die Vielfalt, das breite Angebotsspektrum (CR 45-49).
Matlok stellt sogar einen Zusammenhang zwischen dem Kino und
der Attraktivitat der landlichen Region her:

»(...) wir wissen ja, dass in den kleinen Orten (...) — insbesondere
in den neuen Bundeslandern - dass es zum einen so eine Land-
flucht gibt, dass die Leute alle in die Stadt ziehen, und warum tun
sie das? Weil einfach da auf dem Land nicht geniigend geboten
wird. Ja? Und da kann das Kino einen wertvollen Beitrag leisten."
(EM 17-20)

Hinsichtlich der Férderung von Kinos sprechen die Interviewpart-
nerInnen unterschiedliche Punkte an. Matlok halt zunachst fest,
dass die Kinos bei der Vergabe von Fdrdergeldern grundsatzlich
alle gleichbehandelt werden (EM 174). Wenn es jedoch darum
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ginge, einen Kinostandort auf dem Land zu erhalten, kénne dies
schon eine Rolle bei der Vergabe spielen (EM 184-195). Friher
gab es fur Kinos in Orten unter 20.000 Einwohnern die Zusatzko-
pienférderung, seit der Digitalisierung allerdings nicht mehr (EM
343-346). Runge und Pfeil sind unterschiedlicher Meinung Uber
den Nutzen der Kinoprogrammpreise, die von Land und Bund ver-
geben werden. Wahrend sie flir Runge (CR 199-205) eine wichtige
Einnahmequelle sind, sind sie fur Pfeil eher ein Tropfen auf den
heiBen Stein.

~ES gibt Kinoprogrammpreise, aber da ist die VerhaltnismaBigkeit
auch relativ absurd. Also flr ein Kino wie das Monopol in Minchen
ist, wenn wir den Hauptpreis gewinnen wirden, wirden wir
20.000 Euro gewinnen und das Kino macht aber 1,5 Millionen Euro
Umsatz mit Filmkunst. Dann kénnen sie sich vorstellen wo diese
20.000 Euro - das sind zwei Monatsmieten fir so ein Kino." (CP
171-175)

Dabei muss man berlicksichtigen, dass Runge ein Kino in einer
landlichen Region betreibt und keine Miete zahlt (CR 205), wah-
rend die Mieten in Minchen Uberdurchschnittlich hoch sind. Pfeil
spricht daridber hinaus noch eine andere Problematik an, die die
Programmkinos in der Stadt wie auch auf dem Land betrifft:

»Wir befinden uns in dieser bescheuerten Situation, dass wir fur
die Kultur, die sonst nur mit Subventionen zu tun haben, fir die
Kultur gelten wir als Wirtschaft, weil wir ja echtes Geld einneh-
men, was alle anderen nicht tun. FlUr die Wirtschaft sind wir aller-
dings zu klein, als dass wir vernlnftig iber normale Mittelstands-
subventionen mitbedacht werden kdnnten. Also wenn ich mir jetzt
vorstelle, ich wirde in der Minchner FuBgangerzone ein Atom-
kraftwerk bauen, wirde ich wahrscheinlich deutlich besser sub-
ventioniert werden als mit einem Programmkino dort." (CP 183-
187)

Die Programmkinos werten also Filme mit einem kunstlerischen
Anspruch aus, werden aber nicht wie andere Kultureinrichtungen
geférdert. Hinzu komme das Ungleichgewicht, dass die Filmpro-
duktion im Gegensatz zu den Kinos intensiv subventioniert wiirde
(CP 104-113), obwohl 90 Prozent aller subventionierten Filme gar
nicht in die Kinos kommen (CP 537-548).
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Die Verleihkonditionen stellen neben der Férderung eine wesent-
liche Rahmenbedingung im Kinogeschaft dar. Dazu merkt Matlok
an, dass die Kinos unabhangig von ihrem Standort zwar die glei-
che Leihmiete zahlen mlssen (EM 31-33), landliche Kinos bei der
Filmbelieferung aber haufig benachteiligt wirden (EM 63-65).
Runge beschreibt, dass die strengen Verleihauflagen in den ersten
Wochen nach Kinostart es quasi bedingen, Nachspieler zu sein,
weil sie mit ihrem einen Saal dennoch ein vielfaltiges Programm
gewahrleisten will (CR 289-300). An dieser Situation kann die FFA
jedoch nichts andern, denn das sei Verleihpolitik.

,Und das ist einfach die freie Wirtschaft, die ihre Regeln aufstellt
und ihre Preise gestaltet und so weiter. Da kdnnen wir, als Be-
hoérde, haben wir gar keine Handhabe einzugreifen. Also da mus-
sen wirklich die einzelnen Kinos darum kampfen, oder die Ver-
bande muissen darum kampfen." (EM 363-369)

Einzig Verleiher, die eine Verleihférderung durch die FFA erhalten,
wirden aktuell dazu verpflichtet einen gewissen Prozentsatz digi-
taler Kopien auch an Kinos in Orten unter 20.000 Einwohnern aus-
zuliefern (EM 353-360). Doch nicht nur die Verleihkonditionen,
sondern auch die rechtlichen Auflagen sind flr alle Kinos gleich,
merken Pfeil und Matlok an (EM 99-103).

»(...) wie alle groBen kommerziellen Kinos, wie alle Multiplexe die
in internationalen Zusammenhangen unterwegs sind, haben wir
die gleichen Auflagen im Bau, in Brandschutzbestimmungen. (...)
Jedes Jahr gibt es ein Regelwerk, was auf uns niederprasselt, was
wir zu erflillen haben und das unterscheidet sich GUberhaupt nicht,
ob man nun jetzt ein Multiplexkino betreibt oder das Olympiasta-
dion oder eben ein Filmkunstkino. (...) Das ist genau das Gleiche.
Und kostet eben auch genau das Gleiche. Das ist ein Fakt. Das
liegt zum Beispiel an der AG Kino darauf regelmaBig hinzuweisen."
(CP 136-142)

Alle drei interviewten KinobetreiberInnen sind Mitglied in Kinover-
banden. Die Verbande wie der HdF, die AG Kino und der Bundes-
verband kommunale Filmarbeit vertreten die Interessen ihrer Mit-
glieder gegenuber der Politik und weisen immer wieder darauf hin,
wie wichtig der Erhalt der Kinos ist (CP 143-155). Dass die aktuelle
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Bundesregierung in ihrem Koalitionsvertrag nun ein ,,Zukunftspro-
gramm Kino" beschlossen hat, sei beispielsweise auch Verdienst
der AG Kino (CP 211).

Die Finanzierung stellt eine der zentralen Herausforderungen fir
Kinos in landlichen Regionen dar. Gerade die Programmkinos von
Runge und Pfeil missen sich weitestgehend aus Eigenmitteln fi-
nanzieren (CP 98-100). Die gemeinnutzige Initiative Kinomobil
wird zu zwei Dritteln von der MFG finanziert, das ubrige Drittel
muss durch Eigeneinnahmen gedeckt werden (JE 357-364). Die
Konkurrenz durch gréBere Kinos in umliegenden Stadten und
Streamingdienste erfahren die InterviewpartnerIlnnen unter-
schiedlich. Runge beschreibt, dass sie bei Mainstreamfilmen in di-
rekter Konkurrenz zu den nachstgréBeren Kinos stehe. Dadurch,
dass sie Nachspieler ist und die anderen Kinos, 20 Kilometer wei-
ter, den Film zum Kinostart rausbringen kdénnen, falle ihr schon
Publikum weg, vor allem im Kinderbereich (CR 111-117, 289-
293). Ehrhardt erlebt hingegen keine Konkurrenz durch andere
Kinos, weil sie nur in Ortschaften vorfiihren, wo es im Umkreis von
10 Kilometern keine Kinos gibt (JE 36-38). Pfeil ist der Meinung,
dass die Konkurrenz von Kinos untereinander ein GUberkommener
Reflex sei, denn letztendlich wirden alle von einer Mehrzahl an
Kinos profitieren (CP 408-413). Worin sich die Interviewpartne-
rinnen einig sind, ist, dass es schwierig sei, Jugendliche flr ihre
Filmangebote zu begeistern, da diese eindeutig die Multiplexe be-
vorzugen (JE 303-304, CP 425-431, CR 117-123). Als Grinde da-
fir nennt Ehrhardt: ,(...) die Jugendlichen haben einfach an Kino
andere Anspriche. Also die legen dann auch schon Wert auf
Sound, auf einen guten Saal, auf bequeme Sessel. Jugendliche
erreicht man eher mit dem Mainstream-Programm." (JE 308-312)
AuBerdem seien Multiplexe ,Dating-Kinos", begriindet Pfeil die
Praferenz der Jugendlichen:

~Da geht es um archaische Verhaltensweisen. Allein die Pro-
grammauswahl ist mannlich. ,Schau mal Schatz, was ich dir flr
ein herrliches Wildbret erledigt habe. GroBe Tute Popcorn habe ich
dir gekauft. Und schau Schatz, vor welchen Gefahren ich dich be-
schitzen kann, was ich fir ein Held fir dich sein kann.” Das sind
diese ganzen Spiegelungen, die da stattfinden. Deswegen Action-
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Kino, Horrorkino, funktioniert im Multiplex Kino als Teil des Paar-
bindungsrituals." (CP 434-439)

Die interviewten KinobetreiberInnen erleben die Streamingdienste
bislang noch nicht als starke Konkurrenz, was aber auch daran
liegen mag, dass ihre Hauptzielgruppe die Streamingdienste nicht
so intensiv nutzt (JE 461-462; CR 386-387). Die Hauptzielgruppe
der Programmkinos und auch vom Erwachsenenprogramm des Ki-
nomobil sind Gberwiegend Menschen ab 40 Jahren aufwarts, hau-
fig mehr Frauen als Manner (CP 445-447; JE 338; CR 117-123).
Bei den Kindern und auch bei Erwachsenen zwischen 30 und 40
sei Streaming aber schon ein Thema, so Ehrhardt (JE 463-466; JE
482-483). Das lage auch daran, dass die 30- bis 40-Jahrigen hau-
fig kleine Kinder haben und nicht mehr so viel Zeit hatten, ge-
meinsam auszugehen (JE 344-345; CP 441-442).

Eine weitere Herausforderung fur die kleinen, wenig finanzstarken
Kinos stellt die Digitalisierung dar. Zwar gab es flr diese Kinos
finanzielle Unterstitzung bei der Umrlstung auf Digitaltechnik
(EM 4-9), doch hatten von der Umristung bislang hauptsachlich
die Verleiher und Produzenten profitiert, so Pfeil (CP 159-616).
Friher kostete eine analoge Filmkopie zwischen 800 und 1000
Euro, die digitalen Kopien kosten maximal noch 150 Euro in der
Herstellung (EM 142-147), was flur die Verleiher eine enorme Er-
sparnis bedeutet.

Matlok und Runge nennen noch ein weiteres Problem, vor dem
speziell Kinos in landlichen Regionen haufig stehen: die schlechte
Verkehrsanbindung (EM 33-37). Dazu Runge:

»,Und dann ist natirlich, wie Uberall auf dem Land, es gibt so gut
wie keinen offentlichen Personennahverkehr. (...) ohne Auto
kommt man hier nicht von hier nach da. Hier in Hillesheim ist noch
nicht mal ein Bahnanschluss. Der ist zwei Kilometer weiter. Also
auch nicht geeignet, dass man mit dem Zug dann ins Kino fahrt.
Und das ist natlrlich, kommt dazu, wir sind hier deutsches Mittel-
gebirge, da ist sechs Monate im Jahr Winter, kann man sagen und
in dem Moment, wo es freitags Neuschnee gibt, dann kann man
es vergessen." (CR 83-90)
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Um trotz dieser schwierigen Voraussetzungen dennoch auf dem
Land bestehen zu kénnen, haben die Kinobetreibenden verschie-
dene Strategien entwickelt. Das Marketing, welches die Verleiher
zum Kinostart eines Films betreiben, nitzt den Nachspielern kaum
etwas (EM 162-172). Deshalb drucken Kinobetreibende wie Chris-
tine Runge ihre eigenen Flyer und Programme. Darlber hinaus
nutzt sie Facebook, verschickt regelmaBig einen Newsletter und
inseriert ihr Programm im Wochenspiegel der umliegenden Stadte
(CR 134-142). AuBerdem zeigt sie im Vorprogramm bewusst Trai-
ler, die den Interessen der ZuschauerInnen, die sich einen be-
stimmten Film ansehen, entsprechen kénnten (CR 464-466). Pfeil
hat flr seine Kinos ein U21 Ticket entwickelt, um speziell jingere
Zielgruppen anzulocken (CP 477-482). Runge und Pfeil betonen,
wie wichtig es ist ,,permanent sichtbar® (CP 334) zu sein und ,im
Gesprach™ zu bleiben (CR 466).

Auch Ehrhardt schatzt die Bedeutung der Mund-zu-Mund-Propa-
ganda speziell in kleinen Orten sehr hoch ein (JE 144-146). Um
die Menschen fir das Kino zu interessieren (CP 362) und Angebote
zu machen, die ihnen nahekommen, sei es wichtig zu wissen, wie
sie ticken, so Pfeil (CP 372-367). Wenn die Veranstaltenden selbst
nicht Uber die Ortskenntnis verfligen, wie es zum Beispiel bei Ki-
nomobil der Fall ist, kbnnen Kooperationen mit lokalen Partnern
vor Ort die Losung sein (JE 131-138; CP 381-382). Wichtig sei das
~Persdnliche®, so Ehrhardt, dass zum Beispiel die Mitglieder des
Vereins, mit dem sie kooperieren, die ZuschauerInnen am Veran-
staltungstag personlich begriBen (JE 164-168). Darlber hinaus
kooperieren die interviewten FilmveranstalterInnnen auch mit
Schulen im Rahmen der Schulkinowochen - allerdings sind es
Uberwiegend Grundschulen, da es flr die weiterfiUhrenden Schulen
haufig schwierig zu koordinieren sei (CR 164-169; JE 409-414).

Zudem legen Runge und Ehrhardt Wert darauf, die gezeigten
Filme in ein Rahmenprogramm einzubetten. Bei Kinomobil wird
jeder Film von den VorflihrerInnen anmoderiert (JE 245-250) und
nach den Kinderfilmen gibt es meist noch eine Bastelaktion oder
Spiele, um den Kindern eine kreative Auseinandersetzung mit dem
Film zu ermoglichen (JE 265-266; JE 275-280). Bei den Filmen fir
Erwachsene versucht Ehrhardt, Regisseurlnnen oder Expertlnnen
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zu bestimmten Themen flr ein Gesprach nach dem Film zu gewin-
nen, was haufig dazu beitrage, dass die Veranstaltungen besser
laufen (JE 507-513).

Auch Runge bemtht sich, insbesondere fur Dokumentarfilme, Re-
ferentInnen und Fachleute einzuladen, die ,ins Thema einflihren
und hinterher zu einer Diskussion anregen" (CR 49-53). Pfeil hin-
gegen ist der Ansicht, dass die Kinos kein Budget fir solche zu-
satzlichen Angebote, wie zum Beispiel die Begleitung des Films
durch einen Medienpadagogen, haben und dass es deshalb nur
funktionieren kénne, wenn solche Rahmenprogramme zu 100 Pro-
zent subventioniert wirden (CP 467-476). Sowohl Runge als auch
Ehrhardt zeigen in alter Kinotradition ausgewahlte Kurzfilme vor
ihren Hauptfilmen.

»~1ch spiele vor jedem Hauptfilm einen Kurzfilm und das kostet die
Besucher nichts. Das ist praktisch ein kleines Geschenk an die Zu-
schauer. (...) Das ist eine sehr schéne Kinotradition, wie ich finde.
Das war ja friher - hatte das eine ganz andere Bedeutung. (...)
Wenn man einen Kulturfilm zeigte, dann brauchte man keine Ver-
gntgungssteuer zu bezahlen. (...) Heute ist das nicht mehr so.
Heute mache ich das einfach freiwillig, schon seit 2002. Und ich
muss sagen, das ist viel Arbeit, es ist auch teuer und es wird auch
Gott sei Dank seit etlichen Jahren geférdert.™ (CR 314-330)

Bei Ehrhardt ersetzt der Kurzfilm sogar die Werbung vor dem Film:

~Bei uns gibt es keine Werbung. (...) Und statt jetzt Trailer und
Werbung zeigen wir eben alte — wir zeigen nur Kurzfilme, so wie
diese Kinotradition das friher war. Wir suchen die dann raus, die
dann auch thematisch oder formalasthetisch, klinstlerisch irgend-
wie dazu passen.™ (JE 240-245)

Zur Programmgestaltung erklart Matlok, am erfolgreichsten seien
die Kinos, die eine gute Mischung aus Arthouse-Programmkino
aber auch Blockbustern, Kinder- und Familienfilmen zeigen (EM
72-75). Genau diese Mischung versucht Ehrhardt in ihrer Filmaus-
wahl zu erzeugen (JE 48-53). Runge weist darauf hin, dass sie
zwar ein Kino in der Provinz sei, aber inhaltlich das gleiche Pro-
gramm anbiete wie Programmkinos in GroBstadten (CR 270-276).
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Ein wesentlicher Erfolgsfaktor, der auch von drei der Inter-
viewpartnerInnen genannt wurde, ist das gastronomische Ange-
bot. So gibt es auch bei den mobilen Filmveranstaltungen von Ki-
nomobil, meist Popcornverkauf und Getranke und manche Ge-
meinden versuchen sogar ein Catering zu organisieren (JE 75-79).

EM: ,(...) wenn dann oft auch noch eine Kneipe, ein Bistro, ein
Restaurant oder sonst irgendwas dabei ist, dann umso besser.
Viele missen das auch machen, weil, wenn man dann dort hin-
fahrt und dann ist auch wichtig, dass ich vielleicht noch eine Klei-
nigkeit essen kann oder ein Getrank einnehmen kann und das sind
natdrlich auch Nebenumsatze, die die Kinos auch brauchen (...)."
(45-49)

Auch Runge hat diesen Mehrwert erkannt und wunscht sich, dass
sie irgendwann ihren Wunsch realisieren kann, eine kleine Kinobar
aufzubauen (CR 453-457). Generell ist die Location und die Aus-
stattung ein weiterer wesentlicher Erfolgsfaktor, der von den In-
terviewten benannt wurde. Insbesondere bei Kinomobil als ,im-
provisiertes Kino“ (JE 215) mit wechselnden Spielorten sei die
Auswahl der Location nicht unerheblich: , Also ein schdéner, stim-
mungsvoller Saal ist einfach anders, wie eine groBe Festhallte, wo
dann nur 10 Leute drinsitzen, die sich verloren fuhlen.“ (JE 169-
170) Die Atmosphéare und den Eventcharakter habe man so nur
im Kino und nicht zuhause vor dem Fernseher, resimieren Runge
und Matlok (CR 409-412, EM 332-335). Und Pfeil winscht sich fir
die Zukunft eine Verschdnerung der Kinos:

~Wenn die Leute aufhéren, Kinos mit verklebten Colateppichen
und fleckigen Leinwanden zu verbinden, sondern wenn sie immer
mehr merken: ,Ja, das ist ein authentischer Ort flir mich und
meine Freunde’, dann gehen die auch o6fter." (557-559)

Eine Zukunftsvision, die alle Interviewten teilen, ist eine Verande-
rung der Forderstrukturen. Pfeil sagt in diesem Zusammenhang,
dass eine massive Forderung der Kinos auf dem Land durch eine
echte Anschubfinanzierung sinnvoll ware und sich auch wirtschaft-
lich rechnen wirde (CP 197-205). Ebenso wirde sich eine Inves-
titionsforderung flr Kinos, die zur Verschénerung dient, langfristig
rentieren, da auf diese Weise mehr ZuschauerInnen kommen (CP
542-528). Ehrhardt winscht sich flir den gemeinnitzigen Bereich
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vor allem mehr Geld fir Personal und langfristige Férderstruktu-
ren, statt immer wieder zeitlich begrenzte Projekte (JE 544-552).
Matlok ist der Meinung, dass insbesondere die Landerforderung
starker ausgebaut werden sollte, und schlagt vor, fir Orte unter
20.000 Einwohnern Sonderprogramme aufzulegen (EM 239-258).
Auch sollten die Kommunen ihre Kinos vor Ort besser unterstit-
zen, zum Beispiel auf der Marketingebene, was die Kinos auch flr
die Verleiher wieder interessanter machen kénnte (EM 370-386).

Das ,Zukunftsprogramm Kino", wie es im Koalitionsvertrag ver-
einbart wurde, sieht sie als gute Grundlage flr positive Verande-
rungen, da damit eine Verpflichtung des Bundes festgehalten
wurde, auf die sich die Kinoverbande immer wieder berufen kon-
nen (EM 403-409). Runge wiinscht sich, dass die Preisgelder nicht
plotzlich gesenkt werden, wie es bereits in der Vergangenheit der
Fall war und dass eine Unterscheidung zwischen Stadt- und Land-
kinos hinsichtlich ihrer verschiedenen Voraussetzungen stattfindet
(CR 428-439). Daran anknupfend fordern Runge und auch Ehr-
hardt eine Verbesserung der Infrastruktur auf dem Land, bei-
spielsweise durch Ausbau des 6ffentlichen Personennahverkehrs
und durch Shuttlebusse (JE 573-584; 440-443).

6.2 Riickbeziige zur Theorie und Konsequenzen
fur die Praxis

Viele der Aussagen aus den Interviews bestatigen die theoreti-
schen Vorluberlegungen. So tauchte zum Beispiel in allen Inter-
views der Gemeinschaftsaspekt als wesentliches Merkmal des Ki-
nos auf, den auch schon Goétzky als charakteristische Eigenschaft
von Kulturangeboten nannte (Goétzky, 2017, S. 310). Bausinger
wies darauf hin, wie bedeutsam die aktive Einbindung der Bevdl-
kerung vor Ort ist, um die Akzeptanz fir Kulturangebote zu for-
dern (Bausinger, 1994, S. 18). Diesen Aspekt nannten auch Pfeil
und Ehrhardt. Fur die Praxis bedeutet das, dass Filmveranstalter
in landlichen Regionen die Interessen und Situation der Menschen
vor Ort genau kennen sollten, um ein zielgruppengerechtes Ange-
bot gestalten zu kénnen. Kéhle-Hezinger et al. (1989, S. 102) be-
tonen darliber hinaus, dass eine ,Starkung der Eigeninitiative als
Beitrag zur Erhéhung der kulturellen Attraktivitat des landlichen
Raums" gesehen werden kénne. In der Konsequenz bedeutet dies,
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dass die Akzeptanz eines Kinos dann besonders hoch ist, wenn die
Menschen vor Ort die Mdglichkeit haben, das Angebot mitzuge-
stalten. Die von Drda-Kuhn (2014, S. 23) angesprochene Redu-
zierung der o6ffentlichen Infrastruktur in landlichen Regionen stellt
auch fur die Kinobetreibenden eine zentrale Herausforderung dar.
Keeken (1993, S. 37) und Castendyk et. al. (2014, S. 53) wiesen
bereits auf die Problematik der Verleihkonditionen hin, die auch
den Kinobetreibenden in den Interviews prasent war. Eine Anpas-
sung der Verleihkonditionen und rechtlichen Auflagen aufgrund
der speziellen Disposition von Kinos in landlichen Regionen ware
fur die Zukunft winschenswert. Den in den 1970er Jahren einset-
zenden Trend zu gastronomischen Angeboten zusatzlich zum Film,
wie ihn Keeken (1993, S.164/165) schildert, sehen auch die Ex-
pertlnnen nach wie vor als wichtiges Element und Erfolgsfaktor fir
Filmveranstaltungen.

Ankniipfend an die Uberlegungen von Haselbach und Méller und
Winter (vgl. Kapitel 2.4) haben auch die Interviewten bekraftigt,
dass es notwendig ist, neue Wege der Vermittlung und innovative
Marketingstrategien zu entwickeln.

Neue Aspekte aus den Interviews betrafen vor allem die Digitali-
sierung, die Zielgruppenproblematik sowie die Notwendigkeit ei-
ner geeigneten, asthetisch ansprechenden Location. AuBerdem
geben die konkreten Winsche der InterviewpartnerInnen fir die
Zukunft Aufschluss dariuber, was in der Kinobranche und in der
landlichen Kulturpolitik in den kommenden Jahren getan werden
sollte.

7 Resumee und Ausblick

Die Ausfuhrungen zu Beginn der Arbeit haben gezeigt, dass es
wichtig ist, dem Strukturwandel Iandlicher Regionen etwas entge-
gen zu setzen. Es wurde dargelegt, inwiefern kulturelle Institutio-
nen hierbei eine Rolle spielen kénnen. Indem sie Gemeinschaft
fordern und das Freizeitangebot vor Ort erweitern, tragen sie
mafBgeblich zur Attraktivitat einer Region bei. Dies macht die Re-
gion wiederum fur Touristen und Investoren interessant. Damit
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werden Kulturangebote indirekt auch zu einem Wirtschaftsfaktor
fur landliche Kommunen.

Auch wenn die Interviews aufgrund der geringen Fallzahl nicht als
reprasentativ betrachtet werden kénnen, so geben die Intervie-
wergebnisse dennoch Aufschluss Gber Chancen und Herausforde-
rungen filmkultureller Angebote auf dem Land. Es kann festgehal-
ten werden, dass Filmvorfihrungen in erster Linie ein Anlass flr
soziales Zusammentreffen sind und sie auf diese Weise den Zu-
sammenhalt und die Gemeinschaft in landlichen Regionen starken
kdnnen. Dabei stellen sie ein niederschwelliges Kulturangebot dar,
dass der Unterhaltung dient und an dem prinzipiell alle Menschen
ohne besondere Vorkenntnisse partizipieren kénnen. Gleichzeitig
kdnnen sie aber auch Bildungsprozesse initiieren, indem sie den
Blick in andere Welten ermdéglichen, die Zuschauenden zudem et-
was Uber sich selbst erfahren und sich mit gesellschaftlichen The-
men auseinandersetzen.

Als ein Kernproblem der Programmkinos - auf dem Land wie in
der Stadt - stellte sich heraus, dass sie sich mit ihrer Filmauswahl
und ihren Einnahmen zwischen férderungswirdigem Kulturange-
bot und gewinnorientiertem Unternehmen bewegen und deshalb
weder von der einen noch von der anderen Seite groBere finanzi-
elle Unterstlitzung erhalten. Zudem missen sie die gleichen ge-
setzlichen Vorschriften einhalten, wie groBe Kinos in Stadten, was
haufig mit erheblichem finanziellen Aufwand verbunden ist. Auch
die Verleihpolitik macht in ihren Auflagen kaum einen Unterschied
zwischen den Kinoformen und Kinostandorten. Dies flhrt in der
Konsequenz zu einer Benachteiligung der Kinos auf dem Land, da
sie meist erst spater mit Filmkopien beliefert werden.

Eine Herausforderung aus Sicht der Kinobetreibenden ist auch das
Alter des Publikums. Die Konkurrenz zu den Filmangeboten der
Multiplexe in Stadten duBert sich besonders bei jugendlichen Ziel-
gruppen. Entgegen der urspriinglichen Erwartungen stellt die Kon-
kurrenz durch Streaming Dienste bislang keine spurbare Heraus-
forderung flr die Kinos dar, was aber lberwiegend auf das Alter
der momentanen Zielgruppen zurlckzuftuhren ist.
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Wahrend Thallmeier 1994 festhielt, es sei wichtig, ein , vielfaltiges
Angebot kultureller Veranstaltungen und Betatigungsmadglichkei-
ten sicherzustellen™ (Thallmair, 1994, S. 29/30), spricht sich Ha-
selbach zwanzig Jahre spater gegen eine weitere Ausdifferenzie-
rung des kulturellen Angebots aus. Er flhrt an, dass es faktisch
immer mehr Kulturangebote auch in landlichen Regionen gebe,
aber die Nachfrage nicht entsprechend der Angebotssteigerung
mitgewachsen sei (Haselbach, 2014, S. 9). Es stellt sich deshalb
die Frage, inwieweit es sinnvoll ist, das Kulturangebot auf dem
Land weiter auszubauen oder eher das vorhandene Angebot und
dessen Nutzung zu fordern.

Bedingungen flr ein Fortbestehen der Kinos auf dem Land sind
einerseits neue Forderstrukturen durch Bund, Lander und Kom-
munen und anderseits eine Anpassung der Verleihkonditionen an
die speziellen Voraussetzungen der Landkinos, die meist nur einen
Saal haben. AuBerdem braucht es engagierte Menschen vor Ort,
die durch ihre Ortskenntnis das Angebot auf die Bedirfnisse der
Menschen zuschneiden kénnen und einen persdnlichen Bezug zu
dem Kulturort Kino herstellen. In Orten, in denen ein stationares
Kino nicht rentabel betrieben werden kann, kdnnen mobile Kino-
initiativen eine dezentrale Filmversorgung sicherstellen. Rahmen-
programme, ein gastronomisches Angebot und innovative Marke-
tingstrategien kénnen wichtige Erfolgsfaktoren flr Kinos in landli-
chen Regionen sein. Eine weitere zentrale Aufgabe flr die Zukunft
ist es, insbesondere auch die Zielgruppen anzusprechen, die bis-
lang wenig oder kaum die Kinos vor Ort besuchen - in erster Linie
Jugendliche.

Eine interessante Strategie kdnnte deshalb der von Dimitrov und
Water vorgestellte Ansatz sein, sogenannte Keyworker einzuset-
zen (Dimitrov & Water, 2011). Keyworker stammen aus den Rei-
hen der Bevodlkerung vor Ort und versuchen, auch solche Zielgrup-
pen fur Kulturangebote zu begeistern, die bislang wenig bis gar
keine Kultureinrichtungen besuchen. Im Fall der Kinos kdnnten
Keyworker ermitteln, welche Bedarfe und Interessen es bei der
lokalen Bevoélkerung und die Filmauswahl sowie ggf. das Rahmen-
angebot bedarfsgerecht mitgestalten. AuBerdem kdnnten sie das
lokale Kino ein Stlck weit persénlicher machen und ihre Kontakte
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und Netzwerke vor Ort nutzen, um mehr Menschen ins Kino zu
bringen.

Wie anfangs bereits beschrieben, ist die Férderung der Film- und
Kinokultur nur ein Bestandteil neben vielen weiteren, zur Starkung
strukturschwacher, landlicher Regionen. Die Bundesregierung hat
in ihrem Koalitionsvertrag (2018) eine Reihe weiterer Vorhaben
festgehalten, die, so bleibt zu hoffen, noch in dieser Legislaturpe-
riode angegangen werden:

e ,Teilhabe von Frauen im landlichen Raum verbessern®, ,sie
wirtschaftlich starken™ (S. 25)

e ,Ausbau von Mehrgenerationenhdusern insbesondere im
landlichen Raum" (S. 27)

e arztliche Versorgung auf dem Land verbessern" (S. 34)

e ,Glasfaserausbau und flachendeckende Mobilfunkversor-
gung" (S. 38)

e ,Tourismus fordern™ (S. 64)

e ,Belebung von Orts- und Stadtkernen™ (S. 117)

e ,Ehrenamt starken" (S. 118)

e ,Verbesserung des Mobilitatsangebotes" (S. 121)

e ,dezentrale Energieversorgung" (S. 162)

Einige der hier genannten Vorhaben kénnten auch mithilfe von Ki-
nos in landlichen Regionen umgesetzt werden, so zum Beispiel die
Belebung von Orts- und Stadtkernen und die Starkung des Ehren-
amts.
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Anhang

Interviewleitfaden

Interviewte Person (Name, Alter, Position):
Ort:
Datum:

Dauer:

BegriBung, Kurzvorstellung der eigenen Person:

Hallo. Ich freue mich sehr dartber, dass Sie bereit sind, mir ein
Interview fir mein Forschungsvorhaben im Rahmen meiner Ba-
chelorthesis zu geben. Mein Name ist Katja Bald und ich studiere
Kultur- und Medienbildung an der Padagogischen Hochschule Lud-
wigsburg mit den Schwerpunkten Film und Theater. Das Thema
Film beschaftigt mich schon seit langer Zeit in meinem privaten
wie beruflichen Leben. Vor eineinhalb Jahren habe ich in Koopera-
tion mit dem Mlinchener Regisseur Edgar Reitz Filmabende in ei-
nem kleinen Ort im Hunsrlck (Morbach) veranstaltet, was mir den
Impuls fur diese Bachelorarbeit gab.

Vorstellung des Forschungsvorhabens:

Die Arbeit dreht sich um das Thema ,Kino auf dem Land - Forde-
rung der Filmkultur in strukturschwachen Regionen™ und unter-
sucht die Frage wie Film- und Kinokultur in landlichen Regionen
geférdert werden kann. Dabei wird einerseits die bereits vorhan-
dene Angebotsstruktur dargelegt (z.B. kommunale Kinos, Pro-
grammkinos, mobile Kinoinitiativen, etc.) und hinsichtlich ihrer Er-
folgsfaktoren untersucht. Andererseits werden Institutionen vor-
gestellt, die sich die Férderung von Film und Kino zum Ziel gesetzt
haben (z.B. FFA; AG KINO). Die Arbeit beschaftigt sich auch mit
der Frage, welche Rolle die Kulturarbeit und diesem speziellen Fall
die Film- und Kinokultur far landliche und strukturschwache
Raume spielt.
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Ablauf des Interviews:
Das Interview wird ca. 30 Minuten dauern.

Ich werde das Gesprach zu Dokumentationszwecken aufzeichnen
und lasse Ihnen auf Wunsch gerne eine Abschrift des Interviews
zukommen. Ihre Aussagen werden nur mit Ihrem Einverstandnis
und nur im Rahmen der geplanten wissenschaftlichen Arbeit ver-
wendet.

Die Fragen gliedern sich wie folgt:

A Fragen zur Person und zur Institution

BI Film- und Kinokultur in landlichen Regionen
B II Aktuelle Herausforderungen

B III Spezifische Fragen zum Angebot

C Ausblick

Haben Sie noch Fragen, bevor es losgeht?

Wie kamen Sie dazu, im Bereich Film und Kino zu | Eréffnungsfrage
arbeiten? (Icebreaker)

Seit wann gibt es lhre Institution und woher kam
die Idee dazu?

3 Was ist ihr Ziel und Zweck? Fakten

Fakten
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B.I

B.II

10

B.II
11

12

13

14

15

16

Film- und Kinokultur in Iandlichen Regionen
Welche Bedeutung haben Kulturangebote lhrer
Meinung nach fir landliche und strukturschwache
Regionen?

Welche Rolle spielt dabei das Kino als kulturelle
Institution?

Vor welchen Schwierigkeiten stehen Filmveran-
stalter speziell in landlichen Regionen?

Welches sind aus lhrer Sicht Erfolgsfaktoren fir
,Kino auf dem Land’?

Aktuelle Herausforderungen

Die Cine- und Multiplexe in den Metropolregionen
locken mit einem groRen Angebot und vielen pa-
rallellaufenden Filmvorfiihrungen zu unterschiedli-
chen Zeiten. Wie schaffen es kleine Kinos vor Ort
trotzdem zu bestehen?

Seit dem Aufkommen der Streaming Dienste sind
aktuelle Filme zu jeder Zeit und Uberall wo es In-
ternet gibt verfigbar. Warum gehen Menschen
trotzdem noch ins Kino?

Wie haben sich Kinoangebot und Besucherzahlen
in den letzten 15 Jahren verandert?

Spezifische Fragen zum Angebot

Wie finanzieren Sie sich? (Eintrittsgelder, Férde-
rung...)

Sind Sie Mitglied eines Kinoverbandes und wenn
ja, in welchem?

Welche soziokulturellen Merkmale tragt lhr Publi-
kum? (Alter, soziale Herkunft, Geschlecht...)

Gibt es spezielle Angebote oder Rahmenpro-
gramme vor und/ oder nach den Filmen und wenn
ja, welche? (Filmgesprache, padagogische Be-
gleitprogramme, etc.)

Wie erreichen Sie Ihr Publikum? (Marketingstrate-
gien)

Kooperieren Sie mit anderen lokalen Akteuren wie
zum Beispiel Vereinen, vor Ort ansassigen Unter-
nehmen, Bildungsinstitutionen etc. und wenn ja,
wie sehen diese Kooperationen aus?

Einschétzung

Konkretisierung

Einschétzung

Einschétzung

Provokation,
Einschétzung

Provokation,
Einschétzung

Fakten

Fakten

Geschlossene
Frage

Fakten

Filterfrage &
Erzéhlfrage

Erzéhlfrage

Filterfrage &
Erzéhlfrage
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B.II

17.1

17.2

B.1II

17.3

B.II

17.4

B.1II

17.5

17.6

17.7

Speziell Eifel Film Blihne, Hillesheim

In einem Interview haben Sie mal gesagt, dass
Sie zwar Kino in der Provinz machen, es sich aber
nicht um ein Provinzkino handelt. Was verstehen
Sie unter dem Begriff ,Provinz* und warum ist Ihr
Kino kein Provinzkino?

Welche Rolle spielt Ihre Institution als Touristenat-
traktion?

Speziell KinoMobil

Auf Ihrer Website schreiben Sie: ,Wir sehen uns
heute verstarkt als ein lokal verankertes Kulturan-
gebot, einen Ort der Kommunikation und der Aus-
einandersetzung mit gesellschaftlichen Themen,
sowie eine Kooperationsmoglichkeit fur kulturelle
und soziale Initiativen.*

Wie tragen lhre Filmveranstaltungen konkret dazu
bei, das Kulturangebot vor Ort insgesamt zu star-
ken?

Speziell AG Kino

Herr Pfeil, Sie sind sowohl Vorstandsmitglied bei
der AG Kino, als auch selber Betreiber mehrerer
Kinos. Was denken Sie ist wichtig im Hinblick auf
die zukunftige Forderung von Kinos?

Speziell FFA

Gerade hat die FFA veroffentlicht, dass die Zahl
deutscher Kinos auf dem Hochststand seit 10 Jah-
ren ist — ist das Kinowachstum auch in landlichen
Regionen zu verzeichnen oder nur in Stadten?

Nach welchen Kriterien entscheiden Sie, welche
Kinos gefordert werden?

Warum flief3t deutlich mehr Geld in die Filmpro-
duktions- als in die Kinoférderung?

Erzéhlfrage

Einschétzung

Konkretisierung

Einschétzung

Fakten

Fakten

Einschétzung
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Schluss: Ausblick (ca. 5 Minuten)

Die zukunftige Bundesregierung hat in ihrem Koa-
litionsvertrag vereinbart, dass sie in Zukunft den

18 Kulturort Kino auch auf3erhalb von Ballungsgebie- | Motivationsfrage
ten mehr férdern will (,Zukunftsprogramm Kino®).
Was winschen Sie sich konkret von der Politik?

Versetzen wir uns zehn Jahre in die Zukunft: Wie
sieht lhrer Meinung nach das Filmangebot auf
19 dem Land dann idealerweise aus? (mehr mobile Szenario
Angebote, mehr feststehende Kinos, Shuttleser-
vices zu anderen Kinos, Festivals...)

Das ware es von meiner Seite. Vielen herzlichen Dank flir Ihre Zeit
und die wertvollen Informationen, die Sie mir gegeben haben. Gibt
es etwas, was Sie mir gerne noch sagen mdchten und das viel-
leicht noch wichtig ware im Kontext dieser Arbeit zu berutcksichti-
gen? Haben Sie noch Fragen oder Rickmeldungen an mich?
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Einwilligungserklarung zum Interview

Einwilligungserklarung zur Erhebung und Verarbeitung
personenbezogener Interviewdaten

Titel der Forschungsarbeit:

Kino auf dem Land. Férderung der Filmkultur in strukturschwachen Regionen®

Institution: Padagogische Hochschule Ludwigsburg

Interviewerin: Kafja Bald (Studentin der Kultur- und Medienbidung B_A _, 5. Fachsemester)

Interviewdatum: __ .

Beschreibung der Forschungsarbeit (Zutreffendes bitte ankreuzen):
( ) mindliche Erdauterung
( ) schnftiche Erauterung

Mir wurde erklart, dass meme Interviewaussagen im genannten Forschungsprojekt mit emem
Aufnahmegerat aufgezeichnet, sowie anschlieBend von der Interviewern in Schriftform
gebracht und wissenschaftlich ausgewertet werden. Nach Ende der Bandaufnahme kdnnen
auf meinen Wunsch einzelne Abschnitte des Gesprachs geloscht werden.

Die Interviewern tragt dafiir Sorge, dass alle ethobenen Daten streng vertraulich behandeit
und ausschliellich zum verembarten Zweck verwendet werden. Mir wird versichert, dass
meine Interviewaussagen in wissenschaftichen Veroffentichungen nur in Ausschnitten zifiert
werden.

Mir ist bewusst, dass die Teinahme am Interview freiwillig ist und ich mein Einverstandnis
dazu jederzeit ohne Begrindung und ohne Nachteile zurickzichen kann. Ebenso kann ich
emner Speicherung memner Daten jederzeit widersprechen und deren Loschung verlangen.

Ich bin damit einverstanden, im besprochenen Forschungsprojekt ein interview zu geben.
()dJa
() Nein

Das Interview und damit zusammenhangende Informationen, Ton- und Bilddokumente dirfen
im Rahmen der genannten wissenschaftichen Arbeit ohne Anonymisierung verwendet
werden.
()Ja
( ) Nein, ich wiinsche eine Anonymisierung folgender Daten

( Y Name, ( ) Herkunft, ( ) Position, ( ) Sonstiges, und zwar:

Ich wilnsche, dass die Interviewerin mir eine Abschrift des Interviews vor der Vercffentichung
zukommen lasst, sodass ich bei Bedarf emzelne Passagen streichen kann.

()Ja

()Nein

Vomame, Nachname in Druckschrift

Ort, Datum, Unterschrift
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Interviewbericht
INTERVIEWTE ZEIT UND
PERSON DAUER DES

INTERVIEWS
Christian Pfeil 05.03.2018,
(AG KINO) 12:00 Uhr

50 Minuten
Julia Ehrhardt 06.03.2018,
(kinoMobil BW) 10:00 Uhr

45 Minuten
Christine Runge  06.03.2018,
(Eifel Film Bithne) 12:00 Uhr

35 Minuten
Eva Matlok 06.03.2018,
(FFA) 15:00 Uhr

- verschoben

14.03.2018

17:30 Uhr

30 Minuten

ORT DES IN-
TERVIEWS

Telefonat

Personliches
Gesprach in ih-
rem Biro

Telefonat

Telefonat

INTERVIEWVEREINBARUNG
(Auf welchem Weg? Gesprach
vor Einschalten des Aufnahme-
gerats)

Per Mail iiber AG Kino. Kontakt
wurde empfohlen.

Er ist drei Monate im Ausland,
deshalb Telefoninterview.

Er hat angerufen deshalb 10-
minutiges Gesprach im Vorfeld.

Per Mail direkt an sie. War sofort

bereit fiir ein Interview. Gesprach
vorher tber Hintergrund und Moti-
vation fiir die Arbeit.

Per Mail direkt an sie (bereits im
November angefragt) — hat schon
im Vorhinein gesagt, dass sie nur
wenig Zeit hat. Sie erhielt den In-
terviewleitfaden auf Wunsch be-
reits vorab.

War zum geplanten Termin nicht
erreichbar. Assistentin sagte, sie
sei die ganze Woche krank ge-
schrieben, am Montag kurz telefo-
niert und einen neuen Termin ver-
einbart. Sehr freundliches Ge-
sprach. Hat bereits vor Einschal-
ten des Aufnahmegerates ange-
fangen zu erzéhlen.

DURCHFUHRUNG
(Storfaktoren? Unter-
brechungen?)

Kindergerdausche im
Hintergrund

Zwischendurch kurze
Unterbrechung durch
ein eingehendes Tele-
fonat

War ein wenig kurz an-
gebunden, Zwischen-
durch kurze Unterbre-
chung, da jemand eine
Frage hatte

Keine

NACH DEM INTERVIEW
(weitere Gesprache/ Unter-
lagen/ Kontaktvermittlung)

Wiinscht sich, dass sich mehr
Menschen fiir Kino begeis-
tern, weil er den Job noch
eine Weile machen will.

Hat einen Kontakt empfohlen
(Rainer Hoff, LKK) und per
Mail einen Link zur Kultur auf
dem Land geschickt.

Appell: Geht ins Kino! — hofft,
dass die Arbeit einen Teil
dazu beitragt.

Hat gefragt, was mit der ferti-
gen Arbeit passiert. Wiinscht
sich, dass das Thema gehort
wird und die Ergebnisse ver-
offentlicht werden.
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Kategorisierung und Codierung des Interviewmaterials
Verwendete Kiirzel

CP = Christian Pfeil

JE = Julia Ehrhardt

CR = Christine Runge

EM = Eva Matlok

I = Interviewerin (Katja Bald)

Kategorie Code Zitat (Zeilennummer) Zusammenfassung

Institution Griindung CP: ,,Und dann habe ich irgendwann mal angefangen, mich Leerstehendes Kino
um ein eigenes Kino zu kiimmern und das macht man natur- wiederbelebt
lich erstmal so, dass man sich ein Kino sucht, was pleite ist o-
der aufgegeben hat und da hab ich dann 2005 glaube ich
dann das erste eigene eroffnet. Das war das Lupo in Miin-
chen. Das stand ein Jahr lang leer und da war irgendwie alles
verkehrt. Es war niedrig, es war schlecht beliftet, die Anlagen
waren kaputt. Aber wir konnten es fiir relativ Gberschaubares
Geld erstmal wieder in Gang setzen. Und dann musste man
die richtige Nische finden und dann hat sich der ganze Laden
so ein bisschen entwickelt.” (59-64)

Institution Grindung CP: ,Wundertater (...), diesen Ruf hatten wir dann relativ Nach und nach ka-
schnell und so kam’s dann, dass das Arena dazu kam und men immer mehr
dann das Kino in Jena dazu kam und das Kino Stegen (?) dazu- | Kinos dazu
kam, dann das Kino in Gera dazu kam, dann das zweite Kino
in Jena und letzten Herbst noch das Kino in Furstenfeld-
bruck.” (68-72)

Institution Grindung JE: ,(...) den Verein gibt's glaub ich seit 1989. (...) Also ich Grundung des Kino-
weil}, dass man das Kinomobil gegriindet hat, um eben so ein mobils als Reaktion
bisschen einen Strukturausgleich zu schaffen, weil es auch auf das Kinosterben
eine Zeit gab, wo es ein recht starkes Kinosterben gab und und zur Schaffung
man dann gesagt hat, so Orte und Regionen, die Giberhaupt eines Strukturaus-
nicht mehr an Kino angebunden sind, fiir die Gberlegt man gleichs
sich was und daraufhin hat man so ein bisschen das Kinomo-
bil gegrindet.” (14-19)

Institution Grindung JE: ,Das war glaub die Idee von einer Einzelperson, die dann Vereinsgriindung
zusammen mit der MFG damals dann Antrédge geschrieben zusammen mit MFG
hat und dann einen Verein gegriindet hat.” (23-24)

Institution Grindung CR: ,das Kino ist 1943 gegriindet worden” (13) 1943

Institution Grindung CR: ,,Die Idee kam meinem Schwiegervater, weil der hat 1930 | Schwiegervater
ein Radiogeschéft, kann man so in dem Sinne ja noch gar hatte die Idee dazu
nicht sagen, er hat selbst Radios gebaut und war einfach faszi-
niert von der Technik. Und dann hat er das irgendwann bean-
tragt die Kinolizenz, das hat ein bisschen gedauert, weil er
leicht behindert war. Und 1943 war dann endlich die Geneh-
migung da und dann konnte auch der erste Film laufen.” (18-

22)

Institution Griindung EM: ,Ja also man muss ja sehen, die FFA wurde vor 40 Jahren FFA finanziert sich
gegriindet von der Branche eigentlich, dass man gesagt hat, zur Halfte aus Kino-
das sind ja keine Steuergelder. Es sind ja tatsachlich Gelder, abgaben
die Kinos — Kinos zahlen eine Filmabgabe, das ist im FFG ge-
setzlich verordnet — und die zahlen fast die Halfte in den Topf
der FFA ein.” (81-84)

Institution Ziel und CP: ,,Die AG Kino ist ja der Verband der Filmkunstbetreiber.” AG Kino

Zweck (76)
Institution Ziel und CP: ,Die AG Kino ist unsere Interessensvertretung. Zum Bei- Interessensvertre-
Zweck spiel ist es wichtig, dass wir die Politik immer wieder darauf tung gegenlber der
hinweisen, dass wir Kulturarbeit machen und zwar komplett Politik — Diskrepanz:
ohne Subventionen.” (132-134) Kulturarbeit ohne
Subventionen
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Ziel und
Zweck

Institution

JE: ,Wir wollen auf der einen Seite natirlich auch ein biss-
chen einen Strukturausgleich schaffen. Auf der anderen Seite
einfach Filmkultur auch auf dem Land ermdoglichen.” (34-35)

Strukturausgleich
und Filmkultur auf
dem Land ermogli-
chen

Ziel und
Zweck

Institution

JE: ,Also wirklich Kino in Regionen anbieten, wo es das ei-
gentlich nicht gibt. (...) Und auch nicht einfach nur
Mainstream zu zeigen, sondern zu sagen, auch in einer landli-
chen Region kann man durchaus auch mal ein bisschen an-
spruchsvolleres Programm bringen.” (41-44)

Anspruchsvolles
Programm

Ziel und
Zweck

Institution

Kulturort
Kino

Bildung

CR: ,Den Leuten schone Filme anzubieten. Den Leuten Ent-
spannung zu bieten. Nicht nur Entspannung, sondern auch
Aufregung und Anregung (...).” (26-27)
KULTURORT KINO

JE: ,Also Kino ist immer nochmal mehr ein Blick in die Welt
nach drauen. (...) Und das ist vielleicht einfach auch was Be-
sonderes in Abgrenzung zu den anderen, weil man einfach
einen Blick in die Welt bekommt, mal was Anderes sieht, Gber
andere Lander was erfahrt.” (110-115)

Schoéne Filme, Ent-
spannung, Aufre-
gung, Anregung

Blick nach drauRen

Kulturort
Kino

Bildung

CR: ,,(...) es ist mir einfach wichtig, dass die Leute auch bei Un-
terhaltungsfilmen (...) was mitnehmen. Wenn man viel ins Kino
geht, dann erfahrt man auch eine ganze Menge Uber sich. Das
heiBt, bei welchen Filmen lache ich? Welche Filme gehen mir
an die Nieren? Was kann ich mir gar nicht angucken? Also das
ist schon mehr als einfach nur Filme gucken.” (57-62)

Man erfahrt etwas
iber sich selbst

Kulturort Eintauchen

Kino

CP: ,Wir sind in einer Zeit, in der wir zugeballert werden mit
Informationen (...). Im Kino ist es dunkel. Im Kino ist die Kon-
zentration nur auf ein Thema. Im Kino darf ich mich verfiihren
lassen. Das ist eine ganz andere Art einen Film wahrzunehmen,
als irgendwo anders.” (251-257)

Im Kino kann man
sich auf ein Thema
konzentrieren, ohne
gleichzeitig andere
Dinge zu machen

Kulturort Eintauchen

Kino

CP: ,Gerade im Arthouse ist es halt so, dass Filme nicht ganz
einfach konsumierbar sind. Also manchmal braucht ein Film
Zeit. (...) Im Kino langweile ich mich von mir aus mal ganz kurz,
weil der Film einen Rhythmuswechsel braucht, um mich emo-
tional vorzubereiten auf das Nachste. Wenn dieser Rhythmus-
wechsel ansteht im Fernsehen, schalte ich weg oder geh aufs
Klo oder hol mir ein paar neue Chips —dann verpasse ich diesen
Moment. Im Kino bin ich hoflich, da bleibe ich kurz sitzen und
dann trifft mich dieser Moment. So ungefdahr kann man sich
das vorstellen. Filme, die im Fernsehen belanglos und langwei-
lig sind, sind im Kino interessant und man kommt tiefer in ein
Thema rein durch den geduldigeren Blick, den man dafir hat.”
(261-276)

Im Kino kann man
Filme anders sehen

Kulturort Eintauchen

Kino

CP: ,Und eben auch der Ort und die Ruhe. Die Ruhe fir die
Konzentration auf das Eine. Es muss immer ein angemessener
Ort sein. Deswegen ist ja auch so, selbst, wenn wir mal gleich-
zeitig mit einem Multiplexkino populdrere Arthouse Filme zei-
gen, dann haben wir meistens mehr Besucher als die Multi-
plex-Kollegen, weil den Leuten nicht wichtig ist nur tGiberhaupt
das Ding zu sehen. Das ist ganz jungen Leuten bei diesen Event-
filmen wichtig. Da geht’s nur darum, das ist groB, das rummelt
und sonst irgendwas. Bei unseren Kinos geht’s nicht darum,
dass alles grof ist und dass viele besondere super Atmos
heititai mit Technik da ist und die Stiihle wackeln oder irgend-
was. Ne es muss ein angemessener Ort sein fir das Kulturer-
lebnis. Und diese Orte zu unterhalten ist relativ teuer und da-
mit sind wir bei der Krux in dem ganzen Ding.” (299-308)

Ruhe und Konzent-
ration

Kulturort Eintauchen

Kino

CR: ,Ich gehe aus meinem Gehause raus, geh raus in die Welt
und dann noch zudem tauche in eine ganz andere Welt ein.
Dieses Eintauchen, das kann man nirgendwo so gut, wie im
Kino.” (417-419)

Eintauchen in eine
andere Welt

Kulturort Eintauchen

Kino

EM: ,Weil ich der Meinung bin, dass man nirgendwo sonst als
im Kino so konzentriert einem Film und einer Geschichte fol-
gen kann, unabgelenkt in der Regel, und einen Moment sich
wirklich ausklinken kann. Und wenn ich zu Hause Fernsehen

Konzentration auf
den Film, keine Ab-
lenkung
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gucke oder vor dem Computer hange ist das meiner Meinung
nach langst nicht so gegeben.” (312-315)
Kulturort Emotionen CP: ,,Und danach hat man im Idealfall einen Ort, wo man gern | Kino als Ort flr
Kino wiederkommt. Wo man ein emotionales Erleben mit diesem | emotionale Erleb-
Ort verbindet. Das merken wir zum Beispiel in unserem Kino in | nisse in doppelter
Gera, aber auch in Furstenfeldbruck. Da haben wir alte Kinos | Hinsicht —sowohl
wiedereroffnet. In Gera das Haus stand 20 Jahre lang leer und | durch die Filme als
da kommen jetzt aber Leute, die waren das schon als Kind drin. | auch durch die
Die kdnnen sich nicht mehr an die Filme erinnern. Woran sie | Menschen, mit de-
sich aber erinnern kénnen, dass mit ihnen was passiertist da— | nen man den Film
emotional was passiert ist. Da haben sie was erlebt. Und so be- | schaut
trachten wir auch dieses Haus. Es ist keine schnelle Konsum-
statte, sondern das ist ein Ort wo — von mir aus der Klassiker —
wo man mal drin geknutscht hat (lacht) oder, oder, oder.”
(279-287)
Kulturort Emotionen JE: ,Und da aber vielleicht auch noch ein Tacken emotionaler
Kino dran ist, weil Kino, Film ist ja Bewegtbild, ist ja Musik, Ton,
Sprache und man ist dann einfach auch viel mehr in einer an-
deren Welt drin, wie vielleicht in einem Buch.” (115-118)
Kulturort Nieder- CP: ,,Wir werden immer wieder drauf hingewiesen, dass wir als | Kino als Ort und nie-
Kino schwelliges niederschwelliges Kulturangebot tagtaglich zur Bereicherung | derschwelliges Kul-
Kulturange- der Lebensqualitat maRgeblich beitragen. Und das Kino eben | turangebot tragt zu
bot nicht nur die Filme sind, sondern das Kino eben vor allem der | Bereicherung der
Ortist.” (211-214) Lebensqualitat bei
Kulturort Nieder- I: ,Warum bereichert Kino die Lebensqualitdt?” (216/217) Kino braucht kein
Kino schwelliges Vorwissen, ist rela-
Kulturange- CP: ,Es ist ein extrem niederschwelliges Kulturangebot. Ich | tiv glinstig und wird
bot kann hin egal welches ... Ich kann dahingehen, egal welchen | als Unterhaltung ge-
Bildungshintergrund ich habe. Ich muss keine besonderen | wertet
Qualifikationen erfiillen. Anders als im Theater. Da brauche ich | ->wenig finanzielle,
ein groRes Vorwissen, um da eigentlich reinzugehen. Und dann | kognitive oder emo-
ist es noch in den meisten Fallen relativ teuer. Kino ist relativ | tionale Hlirden
glinstig. Kino hat aus der Tradition auch noch den Vorteil, dass
es als Unterhaltung gewertet wird und auch wahrgenommen
wird von den Leuten.” (219-224)
Kulturort Nieder- CR: ,(...) es ist ja ein relativ niedrigschwelliges Kulturangebot | Uberschaubare Kos-
Kino schwelliges das Kino. Also man muss sich nicht groR in Schale werfen, die | ten, keine Abend-
Kulturange- Kosten bleiben in einem tiberschaubaren Rahmen.” (28-30) garderobe notwen-
bot dig
Kulturort Sozialer Treff- | CP: ,Es geht um den Ort, sich zu treffen. Uberhaupt sich mit | Kino als Ort, an dem
Kino punkt Gleichgesinnten zu treffen, mit Menschen die zumindest sich | man Gleichgesinnte
mit einem dhnlichen Thema bereit sind auseinander zu setzen. | treffen und sich
(...) Also dass sie einen Austauschort haben (...). Ein Ort, wo wir | Uber Themen aus-
uns aufgehoben fuihlen mit einem Thema.” (243-251) tauschen kann
Kulturort Sozialer Treff- | I: ,(...) welche Bedeutung haben Kulturangebote Ihrer Mei- | Kino ist ein Event —
Kino punkt nung nach fir landliche und strukturschwache Regionen? gemeinsam einen
schénen Abend ge-
JE: ,Also vor allen Dingen in Regionen, wo es jetzt nicht so viel | nieRen
gibt ist das schon auch eine Moglichkeit, um Leute zusammen
zu bekommen. Also einfach um, ja wie soll ich sagen, also ich
denk es ist immer so — unser Kino ist ein Event in dem Ort und
ich denke das schatzen auch viele, dass sie sich halt einmal im
Monat oder alle paar Monate mal zusammenfinden, zusam-
men ein Kulturerlebnis erleben kénnen und dann eben driiber
sprechen oder einfach noch einen schénen Abend genieflen
kénnen.“ (57-65)
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Kulturort
Kino

Sozialer Treff-
punkt

JE: ,Also ich denke unsere Leute kommen, weil es eben ein ge-
selliger Abend oder ein geselliger Nachmittag ist. Du siehst den
Film auf einer groRen Leinwand, was natdrlich viel emotionaler
ist. Es mach viel mehr SpaR, sich eine Komodie mit 30 Leuten
anzugucken und gemeinsam zu lachen, als zu zweit vorm Fern-
seher zu sitzen. Und auch flr die Kinder ist es ein Gemein-
schaftsevent, wo sie sich mit ihren Freunden treffen, wo sie
hinterher vielleicht noch was zusammen spielen oder vielleicht
danach noch was malen oder basteln. Ich denke, das ist das
wichtige an Kino, dass es halt ein Raum ist, wo viele versam-
melt sind, wo man gemeinsam quasi ein Erlebnis hat.” (489-
496)

Gemeinschaftser-
lebnis

Kulturort
Kino

Sozialer Treff-
punkt

CR: ,Sie gehen raus. Sie kommen raus aus ihrem Kokon. Es gibt
natlrlich auch Leute, die fuhlen sich damit total wohl, verein-
samen aber mit der Zeit immer mehr, weil sie nur zuhause und
vor ihrer Glotze hdangen. Aber dieses Aktive: Ich gehe jetzt raus.
Ich ziehe mich an und gehe ins Kino. Da treffe ich andere Leute.
Da lachen vielleicht noch 10 andere an der gleichen Stelle, wie
ich. (405-409)

Andere treffen, ge-
meinsam lachen

Kulturort
Kino

Sozialer Treff-
punkt

EM: ,Ja also ich glaub eben, dass die Kinos auf dem Land, in
kleineren Orten eine ganz wichtige Struktur und Kommunika-
tionsbasis bilden und eben enorm wichtig sind. Und die miiss-
ten eigentlich von der Stadt, vom Land, vom Dorf, wie auch im-
mer, bevorzugt gefordert werden als kulturelle Multiplikato-
ren.” (1-4)

Struktur und Kom-
munikationsbasis,
kulturelle Multipli-
katoren

Kulturort
Kino

Sozialer Treff-
punkt

EM: ,Und das Kino ist dafiir einfach der beste Ort. Und, weil
man nicht alleine ist und sich dann oft auch verabredet, zusam-
mengeht. Vielleicht dann auch tber den Film, was man gese-
hen hat, vorher oder hinterher noch austauscht. Also, dass da
einfach auch sowas Soziales passiert. Weil ich glaube, das ist ja
auch gerade so etwas, jeder ist eigentlich sozusagen die Nabel-
schnur das Handy und den Computer zu Hause und so weiter
und man kommuniziert nur noch tiber diese ganzen elektroni-
schen Schnittstellen. Und das ist so ein bisschen wie, wie soll
ich sagen, also jeder hat eine Kiiche zu Hause, geht aber trotz-
dem auch essen und man verabredet sich mit Freunden und
geht essen und kostet vielleicht auch mal etwas anderes und
entdeckt vielleicht mal wieder was Neues und kommt zusam-
men.“ (319-324)

Verabredung, zu-
sammen hingehen,
Austausch, Neues
entdecken

Kulturort
Kino

Vielfalt

CR: ,,Aber Kino ist natirlich eine Sache, die ein sehr breites
Spektrum hat. Kino ist immer da. (...) Und es wechselt wo-
chentlich das Angebot. Und das Angebot ist einfach sehr breit.”
(45-49)

Breites Angebot

Kulturort
Kino

Vielfalt

EM: ,(...) wir wissen ja, dass in den kleinen Orten (...) — insbe-
sondere in den neuen Bundeslandern — dass es zum einen so
eine Landflucht gibt, dass die Leute alle in die Stadt ziehen, und
warum tun sie das? Weil einfach da auf dem Land nicht gen-
gend geboten wird. Ja? Und da kann das Kino einen wertvollen
Beitrag leisten.” (17-20)

Kino erweitert das
Angebot auf dem
Land

Kulturort
Kino

Rahmenbe-
dingungen

Vielfalt

Forderung

EM: ,(...) viele bieten dann auch noch neben dem Filmabspiel
auch oft noch Live-Veranstaltungen alles Mogliche an, um
tiberhaupt den ganzen Facher an kulturellen Angeboten, die
irgendwie mit Kino und den Filmen auch zu tun haben, anzu-
bieten um ein groRRes Interesse zu wecken. Da wird eine un-
glaubliche, inhaltlich wertvolle Arbeit gemacht (...).” (41-44)

EM: ,Und viele von den Kinos kénnen das gar nicht alleine
stemmen. Und deshalb gibt es unser Kinoférderung, weil da
gibt es bis zu 50% Forderhilfe, also bis die Halfte von dem, was
dann — ich sag jetzt mal — neue Stlhle vielleicht kosten. Und
wenn das Kino Glick hat und wenn das Land etwas aus der
Landerforderung gibt, da auch noch was dazu gegeben wird,
dann kann man sowas auch stemmen.” (107-111)

Auch andere kultu-
relle Angebote im
Kino

RAHMENBEDINGUNGEN

Bis zu 50% Forder-
hilfe + ggf. Lander-
forderung
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Rahmenbe-
dingungen

Forderung

CP: ,Kinos befinden sich — auch Filmkunstkinos — in der seltsa-
men Situation, dass die Produktionen komplett subventioniert
werden (...). Und dann entscheiden irgendwelche Gremien
dartber, was an Filmen produziert wird, und am Ende — und
das ist also der reine Sozialismus, der da passiert — und am
Ende sind wir, um im Bild zu bleiben, im Tranenpalast an der
Grenze zum Kapitalismus, weil flr uns ist nur interessant, ist
ein Mensch bereit, fir dieses Produkt, was wir im Kino zeigen,
10 Euro auf den Tisch zu legen? Und zwei Stunden lang sich auf
unseren Sesseln dieses Vergnligens dieses Films hinzugeben.”
(104-113)

Subventionen nur
fur Filmproduktio-
nen

Rahmenbe-
dingungen

Férderung

CP: ,,Und das hat nichts mehr mit Subventionen oder Kommer-
zialitat oder Nicht-Kommerzialitdt zu tun, das ist auch das
Hauptproblem, was wir haben. Filmproduzenten haben tber-
haupt kein Interesse daran, dass ein Film kommerziell interes-
sant wird. Wenn sie eins haben, dann ist das ein zielgeleitetes
Interesse, das hangt irgendwie damit zusammen, dass sich Re-
dakteure irgendwie zurechtdenken, was einem imagindren
Publikum gefallen kénnte, aber sie haben eigentlich kein origi-
néres Interesse daran, was diesem Publikum eigentlich gefillt,
sie haben nur MutmaBungen. Das einzige Interesse haben
wir.” (117-123)

Rahmenbe-
dingungen

Forderung

CP: ,Lauter Kulturpolitiker denken sich aus, was produziert
werden soll und am Ende stehen wir da und sollen es auswer-
ten. Und das tun wir auch, aber eben ohne dass wir unterstutzt
werden.” (134-136)

Programmkinos
werten Filme ohne
UnterstUtzung aus

Rahmenbe-
dingungen

Forderung

I: ,Gibt es denn trotzdem irgendeine Art der Férderung — sie
haben ja vorhin kurz angesprochen — Programmpreise gibt’s
zumindest.” (168-169)

CP: ,Nein. Es gibt Kinoprogrammpreise, aber da ist die Verhalt-
nisméaRigkeit auch relativ absurd. Also fiir ein Kino wie das Mo-
nopol in Miinchen ist wenn wir den Hauptpreis gewinnen wir-
den, wirden wir 20.000 Euro gewinnen und das Kino macht
aber 1,5 Millionen Euro Umsatz mit Filmkunst. Dann kdénnen
sie sich vorstellen wo diese 20.000 Euro — das sind zwei Mo-
natsmieten fir so ein Kino.” (171-175)

Kinoprogramm-
preise bringen nicht
viel

-> Unterschied zu
CR: Fir sie ist der
Programmpreis viel
Wert —muss im Ver-
héltnis gesehen
werden zur Lage,
den Mietkosten,
den sonstigen Aus-
gaben

Rahmenbe-
dingungen

Férderung

CP: ,Wir befinden uns in dieser bescheuerten Situation, dass
wir fur die Kultur, die sonst nur mit Subventionen zu tun ha-
ben, fur die Kultur gelten wir als Wirtschaft, weil wir ja echtes
Geld einnehmen, was alle anderen nicht tun. Fir die Wirtschaft
sind wir allerdings zu klein, als dass wir verniinftig Gber nor-
male Mittelstandssubventionen mitbedacht werden konnten.
Also wenn ich mir jetzt vorstelle, ich wiirde in der Miinchner
FuBgangerzone ein Atomkraftwerk bauen, wirde ich wahr-
scheinlich deutlich besser subventioniert werden als mit einem
Programmkino dort.” (183-187)

Keine Subventionen
fur Programmkinos
—weder vom Staat,
noch von der Wirt-

schaft

Rahmenbe-
dingungen

Férderung

CP: ,Das ist vollig normal, dass so 10 Prozent aller Filme einfach
nicht wahrgenommen werden, weil natirlich ist Filmemachen
ein hoch spekulatives Geschéaft. Aber was wir im Moment ma-
chen, ist, dass wir 90 Prozent Filme subventionieren, die nicht
gesehen werden. Und das machen wir, weil es da verschiedene
Interessen gibt. Also die Landerforderer halten das fur Wirt-
schaftsforderung, was ich fiir inhaltlich ziemlichen Blédsinn
halte, weil, na klar werden Leute kurzfristig in Lohn und Brot
gebracht, aber sie arbeiten meistens unter prekaren Beschaf-
tigungsverhaltnissen. (...) Und wir entziehen diese Menschen
auch noch dem regularen Arbeitsmarkt. Wir haben tberall ei-
nen Fachkraftemangel und gaukeln aber einer kreativen, gut
ausgebildeten Szene vor, dass es fir sie Jobs im Film gédbe. Die
gibt's aber nicht. Wir brauchen keine. In Europa produzieren
wir im Jahr 4000 subventionierte Filme. Wer soll die denn se-
hen?“ (537-548)

Es werden Filme ge-
fordert und produ-
ziert, die keiner se-
hen will
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Rahmenbe-
dingungen

Forderung

CR: ,Ich denke, also wir haben natirlich den Vorteil, dass wir
seit Jahren fiir unser hervorragendes Programmpreise bekom-
men, sowohl vom Land, als auch vom Bund. Und das stopft na-
turlich auch eine Menge Locher, die schon mal so ein Kinder-
film, wo dann nicht genug Leute fiir die Garantiesumme rein-
kommen. (...) Unser Kino — wir zahlen keine Miete, wir haben
nur die laufenden Betriebskosten. Ansonsten wére es zugege-
ben schwierig.”

I: ,Ja. Und auler den Preisen gibt es aber keine regelmaRige
Unterstltzung aus 6ffentlichen Topfen?”

CR: ,Nein.” (199-209)

Programmpreise,
keine Miete

Rahmenbe-
dingungen

Férderung

CR: ,Man kann also einen Zuschuss beantragen fiir dieses Ab-
spielen von Kurzfilmen. Und sonst hatte ich es mir irgendwann
nicht mehr leisten kénnen. So ein Abo kostet im Jahr 1000 oder
1200 Euro fiir jede Woche einen Film zu zeigen. Und das ist
natlrlich, wenn man es nicht weitberechnen kann — ich kann
ja jetzt nicht sagen die Karte ist jetzt 50 Cent teurer.” (330-334)
CR: ,Das wird von der FFA gefordert.” (338)

Kurzfilmfoérderung
von der FFA

Rahmenbe-
dingungen

Férderung

EM: ,,(...) wir haben eben in Deutschland noch das Gliick, dass
wir sehr viele Kinos in Orten unter 20.000 Einwohner haben
und wenn es mal spezielle Férderprogramme gibt, wie es zum
Beispiel mal das Digitalisierungsprogramm vom BKM. Da hat
man das so gemacht, dass man gesagt hat, Kinos in Orten unter
20.000 Einwohner, die diesen Antrag stellen, die kriegen dann
etwas mehr Geld als die anderen. Ja, weil wir die auch wirklich
beférdern wollen. Und das finde ich, ist der richtige Weg.” (4-
9)

Unterstltzung bei
Digitalisierung
-->vs. CP: Forde-
rung nutzt letztend-
lich nur den Verlei-
hern

Rahmenbe-
dingungen

Férderung

EM: ,,Und aus diesem Topf heraus werden dann alle anderen
Férderungen mit bedient. Natirlich die Verleiher leisten auch
mit einen Anteil, die Fernsehanstalten leisten einen Anteil,
aber den Léwenanteil leisten einfach die Kinos.” (92-94)

Rahmenbe-
dingungen

Férderung

I: Nach welchen Kriterien entscheiden Sie denn, welche Kinos
gefordert werden? (...)

EM: (...) Also die Kinos werden alle gleichbehandelt — das ist
erstmal oberstes Gebot — und missen dann ihren Antrag ein-
reichen und das darlegen und dann entscheidet bei uns eine
Kommission. (...) wir haben 4 Sitzungen im Jahr und da ist eine
Kommission von Kinoexperten, die darliber entscheiden, was
gefordert wird und wie hoch gefordert wird. (174-182)

Kommission von Ki-
noexperten trifft
Forderentscheidun-
gen

Rahmenbe-
dingungen

Forderung

I: ,,Wissen Sie, ob das auch eine Rolle spielt, dass das Kino jetzt
zum Beispiel in einer landlichen Region liegt? (...)"

EM: ,Ja ich meine es kommt jetzt darauf an, um was es geht.
Also wenn jetzt ein Kino in der ldndlichen Region — das kommt
ja auch vor — irgendwie sagt: Ich bau jetzt einen zweiten Saal
an, das kostet mich einen Haufen Geld und ich mochte eine
Hochstférdersumme haben oder sowas und dann eben auch
argumentiert, warum es das tun muss, um tberhaupt auch zu
tiberleben, dann kann das schon manchmal das Zinglein an
der Waage sein. Weil, es sitzen ja auch Leute drin, die auch sel-
ber Kino machen und solche Situationen auch kennen und die
natlrlich auch wissen: Ja, wenn wir den Standort erhalten wol-
len, dann mussen wir hier auch Hilfe geben. Spielt meiner Mei-
nung nach schon eine Rolle.” (184-195)

Wenn es um Stan-
dorterhaltung geht,
kann das die Forder-
entscheidung posi-
tiv beeinflussen
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EM: ,Was man glaube ich wirklich nochmal nachschauen
sollte, ist, also meiner Meinung nach, die meiste Kinodichte in
der Flache gibt es in den Bundeslandern, wo es tatsachlich
auch eine Kinoférderung gibt, eine regionale. Also zum Beispiel
in Bayern, in NRW, und in Baden-Wirttemberg. Also die auch
schon seit vielen Jahren ihre Kinos hegen und pflegen, die eben
auch Programme auflegen, um ModernisierungsmalRnahmen
erganzend zu unserer Férderung zu geben und die vor allen
Dingen, was auch wichtig ist, einen Kinoprogrammpreis haben,
fur die, die ein herausragendes Filmprogramm machen. Der
Bund hat sowas ja auch, aber das ist ja dann oft, keine Ahnung,
wenn man dann 5 oder 10.000 Euro als Pramie bekommt, weil
man ein tolles Programm in einem kleinen Ort gemacht hat
und dann ist es zum Beispiel ein Geld, was man auch dringend
braucht, um mal wieder ein paar Sachen auf Vordermann zu
bringen. Und zweitens ist das darlber hinaus auch ein wahn-
sinnig tolles Marketing, weil das dann natdrlich auch die land-
liche Region aufgreift. Dann steht schon mal gerne der Biirger-
meister vor der Tur mit einem BlumenstrauB.” (216-234)

Landerférderung
und Programm-
preise = auch gutes
Marketing

EM: ,Was es frilher einmal gab, vor der Digitalisierung, was ist
jetzt aber nicht mehr gibt, da gab es eine Zusatzkopienférde-
rung fur Kinos in Orten unter 20.000 Einwohnern.” (343-346)

Seit der Digitalisie-
rung keine Zusatz-
kopienforderung
mehr

CP: ,,Die AG Kino vertritt ich glaube um die 300 Mitglieder mit
insgesamt 600 Leinwdnden. Im Verhaltnis dazu haben wir den
HDF, der ungefédhr 4.000 Leinwande vertritt.” (80-81)

300 Mitglieder, 600
Leinwande

CP: ,Wir haben die AG Kino um alle moglichen Fehlanreize in
der Forderung wenigstens zu besprechen. (...) Und wir haben
in Deutschland eben noch dankenswerterweise eine funktio-
nierende Programmkinolandschaft. In Frankreich gibt es die
auch, in Frankreich wird sie aber hoch subventioniert und in
den meisten anderen europdischen Landern gibt es das fast gar
nicht mehr. Das ist (...) auch der AG Kino zu verdanken, die im-
mer wieder auf unseren Status hinweist und immer wieder da-
rum kampft — kdmpft, dass wir irgendwie erhalten werden
mussen und unterstitzt werden missen. So gab es zumindest
fur Einige unserer Mitgliedskinos eine sehr, sehr groRziigige
Forderung als es um die Digitalisierung ging.” (143-155)

Kampf fur den Er-
halt und die Unter-
stlitzung der Pro-
grammbkinoland-
schaft

| (zum Koalitionsvertrag): ,Es soll ja ein neues Programm ge-
ben, was auch die Kinos fordert, wenn ich das richtig verstan-
den habe.” (207-209)

CP: ,Ja. Auch das ist — weil Sie vorhin gefragt hatten — Verdienst
unseres Verbandes.” (211)

Neues Forderpro-
gramm der Bundes-
regierung ist Ver-
dienst der AG Kino

JE: Ja wir sind beim Verband der kommunalen Kinos.

I: Ok. Und der Verband der kommunalen Kinos ist dann auch
eine Interessensvertretung und setzt sich generell dafir ein,
dass es auch in der Politik wahrgenommen wird?

JE: Genau. Das ist im Prinzip das Pendant zur AG Kino. AG Kino
ist ja fur die gewerblichen Kinos zustandig und der Verband der
kommunalen Kinos quasi fur alle, die eine 6ffentliche Forde-
rung bekommen. (393-400)

Verband kommuna-
ler Kinos

Rahmenbe- | Forderung
dingungen
Rahmenbe- | Forderung
dingungen
Rahmenbe- | Kinoverbande
dingungen
Rahmenbe- | Kinoverbande
dingungen
Rahmenbe- | Kinoverbande
dingungen
Rahmenbe- | Kinoverbande
dingungen
Rahmenbe- | Kinoverbande
dingungen

CR: ,Also AG Kino ist natlrlich sehr informativ. Ja, da fragen Sie
mich jetzt — da erwischen Sie mich auf einem Bein. Also die or-
ganisieren zum Beispiel Cine Fete und Britfilms und ich kann
mich jederzeit dahinwenden, wenn ich irgendein Problem
habe. Und die machen in Leipzig im September ist immer eine
Arthouse Messe, wo man dann eine ganze Reihe Filme, die so
in den ndchsten Monaten ins Kinoprogramm einflieRen, schon
mal sichten kann.” (217-221)

AG Kino organisiert
Filmreihen, Messen
und unterstitzt bei
Problemen
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ganze Belieferung einfacher. Es stellt sich jetzt aber auch her-
aus, meiner Meinung nach, dass das in die alten Strukturen zu-
rlckfallt. Aber wir haben ja zum Beispiel auch eine Verleihfor-
derung firr die Herausbringung von Filmen und da gibt es auch
so eine Klausel drin, dass ein bestimmter Prozentsatz an digi-
talen Kopien auch an Kinos in Orten unter 20.000 Einwohnern
ausgeliefert werden muss, sonst gibt es diese Verleihforderung
nicht. Also da wird der Verleih so ein bisschen mit an die Ziigel
genommen.” (353-360)

Rahmenbe- | Rechtliche CP: ,Und das obwohl wir wie alle groRen kommerziellen Kinos, | Rechtliche Auflagen
dingungen Auflagen wie alle Multiplexe die in internationalen Zusammenhéngen | sind fir alle kom-
unterwegs sind, haben wir die gleichen Auflagen im Bau, in | merziellen Kinos
Brandschutzbestimmungen. Wir haben — Jedes Jahr gibt es ein | gleich
Regelwerk, was auf uns niederprasselt, was wir zu erfiillen ha-
ben und das unterscheidet sich Gberhaupt nicht, ob man nun
jetzt ein Multiplexkino betreibt oder das Olympiastadion oder
eben ein Filmkunstkino. Das ist total irrelevant. Das ist genau
das Gleiche. Und kostet eben auch genau das Gleiche. Das ist
ein Fakt. Das liegt zum Beispiel an der AG Kino darauf regelma-
Rig hinzuweisen.” (136-142)
Rahmenbe- | Rechtliche EM: Also wenn ich heute neue Stiihle ins Kino einbaue, dann | Versammlungsstat-
dingungen Auflagen kann ich nicht einfach irgendwo bei IKEA irgendwelche Stiihle | tenverordnung,
kaufen oder so, sondern das sind ja alles ganz spezielle Dinge, | Brandschutz
die der Versammlungsstdttenverordnung und den Brand-
schutzmalBnahmen unterliegen. Und also alles sehr teuer.”
(99-103)
Rahmenbe- | Verleihkondi- J.E. ,Jeder Verleih hat so ein bisschen andere Konditionen. Die | Verleihanteile zwi-
dingungen tionen Verleihanteile liegen zwischen 38 und 45 Prozent und haben | schen 38-45 Prozent
Mindestgarantien noch. Es ist nicht zu unterschatzen, aberich | der Einnahmen
denke gutes Personal, Personal ist eigentlich so der Haupt-
punkt.” (377-380)
Rahmenbe- | Verleihkondi- EM: ,Weil es ist ja auch nicht so, dass ein Kino dann einen Film | Fir alle Kinos gleich
dingungen tionen fur einen Appel und ein Ei kriegt. Also billiger als ein Kino in der | —unabhangig da-
Stadt oder so. Sondern die mussen auch ihre Leihmieten be- | von, ob Land oder
zahlen, sie mussen auch die normale Miete bezahlen.” (31-33) | Stadt
Rahmenbe- | Verleihkondi- EM: ,,Und man wird auch oft bei der Filmbelieferung benach- | Verleihkonditionen
dingungen tionen teiligt. Das muss man auch sagen. Von den Verleihern. Man | benachteiligen Ki-
kann ja nicht einfach hergehen und sagen, ja hier ich will jetzt | nos auf dem Land
mal sofort die Oscargewinner zeigen oder so.” (63-65)
Rahmenbe- | Verleihkondi- | EM: ,Das gibt es jetzt nicht mehr, weil man am Anfang auch | Digitalisierung nutzt
dingungen | tionen angenommen hat, mit der Digitalisierung wird jetzt diese | vorallem den Ver-

leihern —Klausel in
Verleihforderung
soll dafiir sorgen,
dass auch kleine Ki-
nos trotzdem friih
beliefert werden

HERAUSFORDERUNGEN

rlsten, das hat ungefahr 80.000 Euro gekostet. Das wurde jetzt
billiger, aber am Anfang war das die Summe. Und da kann man
ja nicht zum Publikum sagen: Hallihallo, wir haben jetzt 80.000
Euro in digitale Technik investiert, ihr habt jetzt ein schoneres
Bild und wir werden auch besser beliefert, wir setzen jetzt die
Eintrittspreise hoch.” (115-120)

Herausfor- Digitalisie- CP: ,Also als die Kinos auf digital umgeristet werden sollten. | Umstellung auf Digi-
derungen rung Letzen Endes aber auch eine Férderung, die zwar den Kinos an | talisierung nutzt in
erster Stelle die Digitalanlagen bezahlt hat, aber von der | erster Linie den Ver-
hauptséchlich Verleiher und Produzenten profitieren.” (159- | leiher und Produ-
161) zenten
Herausfor- Digitalisie- JE: ,Wir haben mal eine Umfrage gemacht, als wir das Problem | Umstellung auf neu-
derungen rung hatten, wir mussten ja irgendwann digitalisieren und da war | este Technik ist dem
halt auch die Frage, digitalisieren wir richtig, oder gehen wir | Publikum wichtig
auf die Sparversion und zeigen halt BluRays was mittlerweile
bei fast jedem Verleih auch méglich ist. Und da war's den Leu-
ten vor Ort schon wichtig, dass wir schon kinoaktuell auch
sind.” (475-479)
Herausfor- Digitalisie- EM: ,Zum Beispiel jetzt die Digitalisierung. Wie das kam, mit | Kosten der Digitali-
derungen rung der digitalen Technik, da hat am Anfang, um einen Saal auszu- | sierung kdnnen

nicht auf Kunden
umgelegt werden
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EM: ,(...) die Digitalisierung ist jetzt voll am Laufen. Im Mo-
ment, noch ein Beispiel, es wird ja gerade auch an dem Ton-
sektor viel gemacht. Stichwort: Dolby Atmo. Um fir einen Ki-
nosaal Leute mit Dolby Atmo Technik auszuriisten, muss man
100.000 Euro investieren.”

I:,,0h Wahnsinn.”

EM: , Also das ist auch Wahnsinn, was die Kinos leisten missen,
um sozusagen ihren Laden immer aktuell zu modernisieren
und am Laufen zu halten. Und die ganzen Auflagen, die damit
verbunden sind, von den Behérden.” (128-137)

Neue Tontechnik
Dolby Atmo

I: ,,Was kostet denn so eine digitale Kopie? Also frither war es
ja einfach enorm teuer diese Erstkopien zu erstellen und des-
halb auch gerade fiir kleinere Kinos schwierig, daranzukom-
men. Ist das jetzt deutlich glinstiger geworden mit den digita-
len Kopien?“

EM: ,Ja das ist alles deutlich glinstiger geworden. Die werden
jetzt in der Regel, wird die Datei auf Festplatten gespielt und
wird dann direkt ins Kino geliefert und dort auf einen Server
gespielt. Also, weil friiher war so eine Filmkopie, hat zwischen
800 und 1000 Euro, also die 35 Millimeter Kopie, gekostet und
so ein, wie heillt das jetzt, ich glaub DCP kostet mal mit allem
Drum und Dran, Schlisseln hin und her, ich glaub wenn es hoch
kommt 150 Euro.”

1.«

I:,,Ok. Das ist ja ein Bruchtei

EM: , Also die Verleiher haben da wirklich ganz schén gewon-
nen auch, haben sich aber auch an der Digitalisierungsumris-
tung beteiligt, muss man sagen.” (139-152)

DCP kostet nur 150
Euro im Vergleich zu
800-100 Euro fur
eine analoge Film-
kopie, Verleiher
profitieren am meis-
ten, aber haben sich
auch an der Umrls-
tung beteiligt

CP: ,,Zur ganz wichtigen Unterscheidung: Kommerziell sind wir
alle. Wir miissen alle kommerziell sein. Das ist das grof3e Miss-
verstdndnis. Kino ist auch im Filmkunstbereich komplett un-
subventioniert. Wir sind alle kommerziell. Die einzigen die
nicht kommerziell sind, das sind sowas wie Filmmuseum oder
kommunale Kinos, die voll subventioniert werden, wobei die
meisten kommunalen Kinos sich auch in einer Mischform be-
finden und nur zum Teil ein bisschen Unterstiitzung bekom-
men. In Deutschland gibt es dankenswerter Weise noch eine
sehr agile Filmkunstszene, die aber komplett kommerziell
funktioniert.” (88-94)

Unterscheidung
Filmkunstkino/
kommunales Kino

CP: ,Wahrend in der Filmproduktion vielleicht zehn Prozent Ei-
genmittel hangen, hangen bei uns im Kinobetrieb immer deut-
lich Gber 90 Prozent. Im Falle von unseren Kinos sogar Giber 95
Prozent Eigenmittel.” (98-100)

Grof3teil der Finan-
zierung von Pro-
grammbkinos
stammt aus Eigen-
mitteln

JE: ,Wir kriegen Fordermittel von der MFG. Das ist so eine zwei
Drittel, ein Drittel Férderung. Also wir kriegen zwei Drittel an
Fordermitteln und ein Drittel missen wir durch die Eigenein-
nahmen stemmen. Also unsere Eintritte liegen bei 3 Euro den
fur den Kinderfilm und seit diesem Jahr 5 Euro fiir den Erwach-
senenfilm und fiirs Open Air Kino nehmen wir 6 Euro. Das sind
jetzt natrlich keine Preise wovon man leben kann, aber dafiir
kriegen wir ja die Fordermittel. (...) Aber da wir halt doch ir-
gendwo improvisiertes Kino sind, kann man da jetzt auch nicht
wirklich viel mehr verlangen.” (357-364)

2/3 Férderung
durch die MFG, 1/3
Eigeneinnahmen

Herausfor- Digitalisie-
derungen rung
Herausfor- Digitalisie-
derungen rung
Herausfor- Finanzierung
derungen

Herausfor- Finanzierung
derungen

Herausfor- Finanzierung
derungen

Herausfor- Finanzierung
derungen

EM: ,allein vom Verkauf der Kinoeintrittskarte kann keiner le-
ben, weil es bleibt nichts davon ubrig. Also vom Eintritt geht
ungefdhr die Halfte schon mal an den Verleiher, Leihmiete,
und die andere Halfte wird aufgefressen von den ganzen ande-
ren Kosten.” (49-52)

Leihmiete und lau-
fende Kosten kon-
nen nicht allein
durch Eintrittsgel-
der gedeckt werden
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CP: ,Gera als ,shrinking city’, eine Stadt wo mich alle gewarnt
haben, da irgendwas hinzusetzen mit kulturellem Angebot. In
dieser Stadt gibt es keine Hochschule, kaum Industrie, kein
klassisches Bildungsbirgertum und doch kommen auf unsere
weniger als 200 Platze jedes Jahr 40.000 Leute und gucken sich
da Filme an — und hauptsachlich Filmkunstprogramm.” (226-
230)

Fallbeispiel Gera

I:,,Was meinen Sie, wie wichtig ist Kultur im landlichen Raum?“

CR: ,So wichtig, wie tiberall. Auch in der Stadt nimmt nicht je-
der die Kulturangebote wahr. Es sind nur einfach nur mehr
Menschen da und dadurch fallt das nicht auf, ein wie hoher
Prozentsatz der Menschen da Kultur wahrnimmt. Und hier ist
natdrlich nicht so viel geboten. Obwohl wenn man genau hin-
schaut, ist hier schon Einiges geboten. Also, wer sagt, in der
Eifel ist nicht los, der hat nicht richtig geguckt.” (39-45)

Nur wenige Men-
schen nehmen Kul-
tur wahr, auf dem
Land ist weniger ge-
boten als in der
Stadt

CR: ,,Und dann ist naturlich, wie Gberall auf dem Land, es gibt
so gut wie keinen 6ffentlichen Personennahverkehr. Das heif3t,
das ist immer an die Schulzeiten gebunden. Das heillt es fahrt
mittags ein Bus, dann fahrt vielleicht nochmal um 5 ein Bus
aber ohne Auto kommt man hier nicht von hier nach da. Hier
in Hillesheim ist noch nicht mal ein Bahnanschluss. Der ist zwei
Kilometer weiter. Also auch nicht geeignet, dass man mit dem
Zug dann ins Kino fahrt. Und das ist nattirlich, kommt dazu, wir
sind hier deutsches Mittelgebirge, da ist sechs Monate im Jahr
Winter kann man sagen und in dem Moment, wo es freitags
Neuschnee gibt, dann kann man es vergessen.” (83-90)

Kein OPNV, im Win-
ter sind StraBen
durch Schnee blo-
ckiert

EM: ,,Dann kommt es noch sehr drauf an auf die Infrastruktur
in Sachen Verkehr. Gibt es eine Verkehrsanbindung mit 6ffent-
lichen Verkehrsmitteln? Beziehungsweise gibt es Parkplatze,
wie auch immer. Und wenn man so ein Kino auf dem Land be-
treibt und da kommt zum Beispiel ein Abend, wo Schneeeinfall
ist, kann den ganzen Abend schmeien, weil dann namlich kei-
ner kommt.” (33-37)

Verkehrsanbindung,
Parkplatze, Wetter-
abhéangigkeit

--> CR nennt selbe
Problematik

CP: ,Im Kino gibt es immer so berkommene Reflexe, wenn ir-
gendwo ein Kino aufmacht in der Ndhe, dann haben die meis-
ten Kollegen den Reflex, das Kino wegzubeiflen. Ja weil sie
glauben es nimmt ihn Zuschauer weg. Ich personlich halte das
fur totalen Blédsinn. Kein Kino nimmt relevant Zuschauer weg.
Man verliert vielleicht 10 Prozent, aber am Ende gewinnt man
wieder in der Gesamtzahl.” (408-413)

Keine direkte Kon-
kurrenz — eher im
Gegenteil

CP: ,Insgesamt ist das Filmkunstkino, was aktuell herrscht,
nicht mehr so ganz fiir die Paarbindung, das Multiplex Kino
schon. Das ist das Dating Kino. Da geht es um archaische Ver-
haltensweisen. Allein die Programmauswahl ist mannlich.
,Schau mal Schatz, was ich dir flir ein herrliches Wildbret erle-
digt habe. GroRRe Tite Popcorn habe ich dir gekauft. Und schau
Schatz, vor welchen Gefahren ich dich beschiitzen kann, was
ich fiir ein Held fir dich sein kann.” Das sind diese ganzen Spie-
gelungen, die da stattfinden. Deswegen Action-Kino, Horror-
kino, funktioniert im Multiplex Kino als Teil des Paarbindungs-
rituals.” (432-439)

Jugendliche bevor-
zugen Multiplexe

Herausfor- Infrastruktur
derungen

Herausfor- Infrastruktur
derungen

Herausfor- Infrastruktur
derungen

Herausfor- Infrastruktur
derungen

Herausfor- Konkurrenz
derungen

Herausfor- Konkurrenz
derungen

Herausfor- Konkurrenz
derungen

JE: ,(...) wir fahren auch nur Ortschaften an, in denen es kein
Kino gibt, und wir legen auch Wert darauf, dass es Ortschaften
sind, die im Umkreis von mindestens 10 km kein Kino haben.
Deswegen haben wir jetzt auch wenig Konkurrenz von den Ki-
nos zu befiirchten. Es gibt manchmal Spielorte, die ein biss-
chen naher dran sind, dann brauchen wir die Einverstandniser-
kldrung von den Kinos, dass sie da nichts dagegen haben.” (36-
40)

Keine Konkurrenz
durch groRere Kinos
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Herausfor-
derungen

Konkurrenz

JE: ,Ich glaube, unsere Hauptzielgruppe, also wirklich so die 50,
60 Jahrigen, ich glaub die nutzen diese Streamingdienste noch
nicht so. Die legen auch Wert drauf, dass die vor Ort sind, dass
die ihr Kino vor Ort haben. Bei den Jungeren, ich sag mal, 30
bis 40 ist glaub ich das Streaming schon ein Thema, das man,
wenn man Kinder hat, einfach auch zuhause bleiben kann und
wir kriegen die Filme naturlich nicht zum Kinostart.” (461-466)

Konkurrenz durch
Streamingdienste
bei der Zielgruppe
30-40

Herausfor-
derungen

Konkurrenz

JE: ,Aber ja, Streaming ist naturlich ein Thema. Die ganzen gu-
ten Kinderfilme kriegt man inzwischen alle auf amazon und
Netflix flir umme, wenn man lange genug wartet.” (482-483)

Herausfor-
derungen

Konkurrenz

CR: ,(...) ich habe natdrlich ein gewisses Kinderpublikum, was
aber natdrlich seit Daun ein Kino hat, sehr stark gesunken ist,
weil vorher waren wir das einzige Kino im Kreis Daun (...) Wir
sind Nachspieler und das dem Kind zu vermitteln, dass wenn
im KiKa gesagt wird, der Film lduft ab dann und dann in den
Kinos, dass das jetzt heiBt, ok, in Hillesheim lduft er dann eben
noch nicht, da mussen wir noch 4 oder 5 Wochen drauf war-
ten.” (111-117)

Kino in Daun

Herausfor-
derungen

Konkurrenz

CR: ,Ich meine unsere direkte Konkurrenz ist naturlich Prim
oder Daun. Die sind nur 20, 22 Kilometer von hier entfernt.
Und wenn es Filme gibt — um nochmal auf "Monsieur Claude
und seine Tochter" — das lauft natirlich auch bei denen. Die
spielen sicher keine "Flowers of freedom", da bin ich konkur-
renzlos, aber das sind ja auch Filme, die jetzt keine Massen an-
ziehen. Aber bei allen Filmen, die so Crossover Programm, sind
die naturlich friher. Das ist ganz klar." (289-293)

Kinos in landlichen
Zentren als Konkur-
renz

Herausfor-
derungen

Konkurrenz

CR: Also fur unser Publikum fallen die Streamingdienste
eigentlich gar nicht ins Gewicht, weil es ist doch schon ein biss-
chen alteres Publikum. Das sind ja mehr die Jugendlichen und
die habe ich eh nicht, so um die 15 bis 30, wirde ich mal sagen.
Das ist ja das Publikum, was im Internet heftig unterwegs ist.
Gut ab und zu kommen Leute so — jetzt jlingere Leute, wenn
ich so OmU Vorstellungen mache. Ich mache ja meistens so
einmal die Woche Original mit Untertiteln. Und das wird leider
viel zu wenig angenommen, weil die Leute in der Regel zu faul
sind zum Lesen, aber da kommt dann auch schon mal jiingere
Leute. Ich hoffe immer drauf, dass da irgendwann ein Knoten
platzt und die in Scharen kommen, aber das tun sie nicht. Die
kénnen ja auch bei den Streamingdiensten die Originalsprache
wahlen. (386-394)

Streamingdienste
sind kaum Konkur-
renz, da sie von der
Hauptzielgruppe
des Kinos nur wenig
genutzt werden

Herausfor-
derungen

Nachspieler

JE: , Also wir kriegen die Filme, ich sag mal, im Schnitt so zwei
Monate nach Kinostart. Bei Kinderfilmen sind wir manchmal
schneller und bei einzelnen Verleihern kénnen wir die auch
schon friiher zeigen. (...) Offiziell bei den Kinoverleihern zahlen
wir als Nachspieler, wir kriegen keine Startkopien quasi.” (466-
471)

Filme erst zwei Mo-
nate nach Kinostart

Herausfor-
derungen

Nachspieler

CR: ,Ich meine ich wiirde auch einen Film zum Start spielen
kénnen. Aber dann misste ich den drei Wochen lang in allen
Vorstellungen spielen, aber das kann nicht in meinem Inte-
resse sein. Dann bin ich kein Programmkino mehr. Dann brau-
che ich auch kein Programm zu drucken und das kann man mit
einem Saal auch nicht machen. Da bin ich dann lieber Nach-
spieler und habe ein umfangreiches und abwechslungsreiches
Programm und spiele einen Film dann, wenn ich den so spielen
kann, wie ich denke, dass es fiir mein Publikum ok ist.” (289-
300)

Verleihkonditionen
bedingen es, Nach-
spieler zu sein

Herausfor-
derungen

Zielgruppen

CP: ,Jetzt ist unsere normale Programmkinozielgruppe, das
sind jetzt nicht mehr die, die im Dunklen knutschen, das sind
noch die, die sich dran erinnern, dass sie im Dunkeln ge-
knutscht haben. Aber wir arbeiten daran, dass auch wieder
Jingere kommen und bei uns knutschen.” (287-290)

Programmkinopub-
likum ist generell
eher dlter
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I:,,Wie ist es von der Altersstruktur her? Also ich habe jetzt in
verschiedenen Kontexten schon gelesen, dass das Kinopubli-
kum gerade Programmbkinos ja alter wird. Ist das so und ist das
ein Problem?“ (421-423)

CP: ,Das ist so. Ich sehe es aktuell noch nicht als Problem, al-
lerdings etwas, worum wir uns kiimmern miissen. Wir haben
eben dadurch, dass wir als subventionierte und Kulturkinos
wahrgenommen werden, werden wir von den Jugendlichen
erst mal nicht wahrgenommen. Weil das ist der Ort wo ihre EI-
tern hingehen. Und wenn die dann mal mit ihren Lehrern mit
Schulkinoangeboten in unseren Kinos kommen, dann, sag ich
mal ein bisschen despektierlich, suchen sich die Lehrer meis-
tens etwas aus, was wirklich nicht unterhaltsam ist, aber allen
moglichen Bildungsinhalten gentigt und dann lernen sie, dass
unser Ort langweilig ist.” (425-431)

Jugendliche neh-
men das Programm-
kino nicht als attrak-
tiven Ort wahr

CP: ,,Nach der ersten Bindung werden die Paare sesshaft, krie-
gen Kinder. Dann haben sie naturgemal erst mal kein Inte-
resse und keine Zeit.” (441-442)
,Zwischen 25 und 35 sind sie weg.” (450)

Junge Paare mit Kin-
dern gehen selten
ins Kino da kein In-
teresse und keine
Zeit

CP: ,,Dann wird die Programmauswahl weiblich. Ein ganz hau-
figer Satz, den ich am Kinotresen hore, ist — von Mannern: Ja
flr 20:00 Uhr meine Frau hat reserviert. Ja die Madnner betrei-
ben damit Beziehungspflege, deren Initial ist es aber nicht da-
hin zu gehen.” (445-447)

Programmkinoziel-
gruppe sind Uber-
wiegend Frauen, de-
ren Kinder aus dem
Haus sind

J.E.: ,Also wirklich Jugendliche zu erreichen ist wahnsinnig
schwierig.” (303-304)

I:,Warum?“ (306)

JE: ,Weil die, ich glaub, die Jugendlichen haben einfach an Kino
andere Anspriche. Also die legen dann auch schon Wert auf
Sound, auf einen guten Saal, auf bequeme Sessel. Jugendliche
erreicht man eher mit dem Mainstream-Programm. Also wirk-
lich Jugendliche zu motivieren, in mal auRergewdhnliche Filme
zu gehen ist unglaublich schwer. Und wir kriegen einfach 6f-
fentliche Férdermittel und wir kriegen die nicht, um jetzt den
Star Wars zu zeigen.” (308-312)

J.E: ,Wir haben ja uns deswegen auch entschieden zu sagen,
wir machen wirklich was fiir die Kleinen und dann so die Kinder
bis 12.“ (316-317)

Jugendliche sind
schwer zu errei-
chen, deshalb Ziel-
gruppe Kinder bis
12 und Erwachsene

JE: ,, (...) wir haben tendenziell wirde ich sagen, eher so ein
Publikum 40, 45 aufwarts, weiblich. Das ist so das Hauptpubli-
kum und Filme die so fir dieses Publikum ausgerichtet sind
funktionieren auch besser als wenn wir jetzt hier mal sagen wir
bringen jetzt hier einen Thriller oder einen Krimi. Aber auch
das hangt davon ab, was man sich aussucht. Aber ich glaube
das Publikum ist schon tendenziell eher dlter. Und dann glaub
ich, das liegt einfach auch daran, dass quasi so 30- bis 40-Jah-
rige, oder 25- bis 40-Jdhrige, das ist eher so die Zielgruppe, die
kleine Kinder haben, die dann auch abends weniger Zeit haben
mal auszugehen.” (338-345)

Erwachsene ab 40,
tendenziell weiblich,
junge Eltern haben
keine Zeit

Herausfor- Zielgruppen
derungen
Herausfor- Zielgruppen
derungen
Herausfor- Zielgruppen
derungen
Herausfor- Zielgruppen
derungen
Herausfor- Zielgruppen
derungen
Herausfor- Zielgruppen
derungen

JE: ,Also wie gesagt, wir haben hier diese Jugendschiene, die
so wahnsinnig schwierig ist, erstmal ein bisschen ausgeklam-
mert und versuchen das dann tber diese Schulkinotour so ein
bisschen Filmkultur auch an Jugendliche heranzutragen. Da
fahren wir halt direkt in die Schulen und die Vorfiihrungen fin-
den dann auch direkt am Vormittag statt und die Lehrer kom-
men mit ihren Schillern dann klassenweise. Aber selbst da ist
es so, dass die Hauptzielgruppe inzwischen Grundschulen sind,
weil die ein bisschen mehr Zeitbudget haben.” (409-414)

Schulkinotour
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Nehmt noch jemanden mit! Kommt ins Gesprach Uber die
Filme! Denn es gibt eine ganze Menge Filme, wo man wirklich
druber diskutieren kann.”

Herausfor- Zielgruppen JE: , Also, was wir wirklich merken, oder was wir auch merken, | Auch Kinder kom-
derungen was zunehmend schwieriger wird, wir haben das jetzt erst seit | men immer weniger
ein zwei Jahren das Phanomen. Aber der Kinderfilm ist auch | wegen Ganztages-
schwieriger inzwischen, da wirklich Publikum zu kriegen. Also | betreuung
jetzt mal zur Orientierung, wir haben Veranstaltungen im
Schnitt mit 20 Kindern, 20, 30 Kindern und das ist schon wirk-
lich gut. Wir haben Ausreiler nach unten und AusreiBer nach
oben. Es wird aber zunehmend schwieriger, was sicherlich
auch damit zusammenhdangt, dass es vielmehr Ganztagesbe-
treuung gibt. Und auch auf dem Land gibt es mittlerweile Ganz-
tagesschulen.” (436-442)
Herausfor- Zielgruppen CR: ,Es ist ein Auf und Ab mit dem Besuch. Es hangt ja oft von | Abhangig von ge-
derungen ein oder zwei, ich will jetzt nicht sagen guten Filmen, sondern | zeigten Filmen
kassentrachtigen Filmen ab.” (67-68)
Herausfor- Zielgruppen CR: ,,(...) was mir durch mein Programm fehlt, sind so Jugend- | Jugendliche zwi-
derungen lichen zwischen, ich wiirde mal sagen, zwischen 15 und 25, die | schen 15-25 kom-
mehr so in Richtung Blockbuster gehen, die eher jetzt — Gott | men kaum, Haupt-
ich weiB jetzt gar nicht, wie die Filme alle heilen, die ich gar | publikum zwischen
nicht spiele. Und dann habe ich natiirlich und von da ab so 30 | 30-90, mehr Frauen
aufwarts so bis 90, wirde ich mal sagen, habe ich also durch- | als Manner
aus Publikum. Es ist also sehr —auch in einem hohen Altersbe-
reich habe ich Publikum. Und, ich denke mal, wie tberall zu-
mindest in den Arthdusern mehr weibliches als mannliches
Publikum.” (117-123)
Herausfor- Zielgruppen CR: ,Es gibt ja hier auch viele Wochenend-Eifler, die sonst in | Ferienregion —Tou-
derungen K&In wohnen, in Dusseldorf wohnen, die hier eine Ferienwoh- | risten als potenzi-
nung haben und am Wochenende da sind. Die kommen natiir- | elle Zielgruppe
lich auch gerne, weil sie mal den ein oder anderen Film in KéIn
oder Dusseldorf verpasst haben und sehen: Ach der lauft ja
hier.” (155-158)
Herausfor- Zielgruppen CR: ,Also wenn sie einen Appell, ich weil nicht, wer das liest, | Apell: Geht ins Kino!
derungen aber immer wieder auch der Appell an Leute: Geht ins Kino!

ERFOLGSFAKTOREN

moderiert, viele Gemeinden versuchen dann noch ein Catering
drum herum zu organisieren. Dann gibt es was zu essen, was
zu trinken oder einfach nur Popcornverkauf oder Getranke.”
(75-79)

Erfolgsfak- Akzeptanz CP: ,Es gibt ganz, ganz viele weile Flecken und Flecken die Ki- | Es braucht enga-
toren nos verdient hatten und denen Kino maoglich ist. Also von den | gierte Menschen
wirtschaftlichen Rahmenbedingungen. Aber es muss dann | vor Ort, die den
eben auch den richtigen Menschen finden und man brduchte | Leuten beibringen,
eine sinnvolle Anschubfinanzierung, um den Ort zu etablieren | ins Kino zu gehen
und in diesem Ort naja den Leuten beizubringen, dass man da-
hingehen kann. Das braucht ganz, ganz viel Mihe. Und das
geht nur in Verbindung mit dem richtigen Film und kooperati-
ven Verleihkollegen. Gerade in den landlicheren Regionen.”
(319-328)
Erfolgsfak- Akzeptanz CP: Jaes gibt kein kinofeindlicheres Umfeld als Gera. Die Stadt | Interesse wecken
toren ist pleite. Und es gibt keinen Cent Subventionen. Es gibt nichts,
wo die Stadt helfen kann. Die Stadt hat keine intellektuelle
Elite, keine intellektuelle Basis, aber es gibt Leute, die Leute
wohnen da. (...) In Gera muss man dieses Interesse nach und
nach erfinden. Und dann wird es auch.” (357-363)
Erfolgsfak- Akzeptanz CP: ,Also gerade in Gera ist so, da kenne ich mich aus, weil ich | Esist gut, die Men-
toren da aufgewachsen bin. Ich will da nicht mehr wohnen, und ich | schen vor Ort zu
wohne da auch nicht mehr, aber ich weiB wenigstens noch ein | kennen und zu wis-
bisschen, wie die Leute da ticken. Ich kann denen Angebote | sen, wie sie ticken
machen, wie Ihnen nahekommen. Und kann das dann immer
mal mischen mit anderen Angeboten.” (372-376)
Erfolgsfak- Gastronomie JE: ,Also es ist nicht so, dass wir einfach nur hinkommen, auf- | Catering, Popcorn,
toren bauen und wieder nach Hause fahren, sondern der Vorfithrer | Getranke
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Erfolgsfak-
toren

Gastronomie

CR: , Also fuir mein Kino speziell wiirde ich mir wiinschen, dass
ich es schaffe, dass ich meine — so eine kleine Kinobar dazu
habe, wo man sich eine halbe Stunde vor und eine halbe
Stunde nach dem Film noch ein bisschen aufhalten kann, Wein
trinken kann. Das habe ich hier bei meinen Ortlichkeiten, ich
wirde mal sagen, noch nicht. Ich gebe die Hoffnung nicht auf,
dass man das irgendwann mal realisieren kann.” (453-457)

Zukunftswunsch Ki-
nobar

Erfolgsfak-
toren

Gastronomie

EM: ,,Es gibt ja auch Beispiele von Kinos auf dem Land, die dann
oft auch noch ein Restaurant, eine Kneipe, eine Bar, irgendwas
mit dabei haben, also wo nicht nur einfach Filme gezeigt wer-
den, weil das geniigt auch oft nicht, da missen groRe Anstren-
gungen unternommen werden, ein Publikum zu gewinnen.”
(20-24)

Kombination mit
Restaurant, Kneipe,
Bar

Erfolgsfak-
toren

Gastronomie

EM: ,(...) wenn dann oft auch noch eine Kneipe, ein Bistro, ein
Restaurant oder sonst irgendwas dabei ist, dann umso besser.
Viele mlssen das auch machen, weil, wenn man dann dort hin-
fahrt und dann ist auch wichtig, dass ich vielleicht noch eine
Kleinigkeit essen kann oder ein Getrank einnehmen kann und
das sind natirlich auch Nebenumsétze, die die Kinos auch
brauchen (...).” (45-49)

Nebenumsatz fir
die Kinos

Erfolgsfak-
toren

Kooperatio-
nen

CP: ,,Oder man braucht dann immer einen Partner vor Ort, der
sehr nah an den Leuten dran ist. Kino lebt davon, dass die
Leute es mit bestimmten Menschen verbinden. (...) Die Auf-
bauarbeit fir ein Kino egal wo, fir einen Filmkunst Kino,
braucht mindestens drei Jahre. Und die Zeit haben wir nicht
aufgrund der wirtschaftlichen Situation.” (381-390)

Erfolgsfak-
toren

Kooperatio-
nen

JE: ,(...) wir haben Orte, da sind wir einmal im Monat. Also hau-
figer kommen wir nicht. Wir haben aber auch Orte, die das mit
uns nur zweimal im Jahr machen oder einmal im Quartal oder
auch nur im OpenAir oder im Sommerferienprogramm fir die
Kinder.” (69-72)

monatlich oder
auch nur zweiMal
im Jahr

Erfolgsfak-
toren

Kooperatio-
nen

»Ja, also wir haben es Gott sei Dank nicht nétig, jetzt groR fiirs
Kinomobil zu werben. Wir ver&ffentlichen unsere Programme
immer im Gemeindetag, falls Sie das schon mal gehort haben.
Das ist so eine Interessensvertretung der Gemeinden in Baden-
Wiirttemberg, da gibt's auch direkt eine Abteilung 'Kultur, Kin-
der, Jugend, Sport', (...). Mit denen haben wir eine Kooperation
und die veroffentlichen das. da gibt's dann fiir die Biirgermeis-
ter immer Zeitschriften. Die nennt sich 'Kommuna kommunal'
oder so dhnlich. Dort ist unser Programm veroffentlicht. Das
heiBt, die Birgermeister, die das durchblattern, die sehen
dannin den entsprechenden Rubriken immer, dass es das gibt,
aber grundsatzlich ist es so, dass die uns anschreiben. (...) Und
wir sind bei google ganz oben (lacht). Also die fragen uns dann
an, informieren sich und dann handeln wir einfach aus, wie oft
wir's probieren.” (87-100)

Programm wird im
Gemeindetag verof-
fentlicht — Gemein-
den fragen Kinomo-
bil an

Erfolgsfak-
toren

Kooperatio-
nen

JE: Also wir haben inzwischen fast 90 verschiedene Spielorte
im Kinomobil und ich kenne die Strukturen der einzelnen Orte
ja nicht im Detail. Ich besuche die alle. Ich lerne die Leute im
Rathaus kennen, oder im Verein kennen, aber wie jetzt das
Dorf tickt, welche Gemeindeblatter oder noch andere Werbe-
moglichkeiten die vor Ort haben, das kenne ich im Detail nicht
(...). Das heiBt wir machen die Veranstaltung immer mit einem
Kooperationspartner und der muss sich vor Ort auch um den
Saal kimmern, der muss sich um die Werbung und Offentlich-
keitsarbeit kimmern. Ansonsten wiirde es nicht funktionieren.
(131-138)

Kooperations-
partner weil}, wie
die Leute ticken

Erfolgsfak-
toren

Kooperatio-
nen

JE: ,Ja und was natdrlich auch funktioniert ist nattrlich so die-
ses Stammpublikum, das missen sich die Leute vor Ort aber
eben auch einfach aufbauen. Ja dieses Personliche ist glaub ich
wirklich das Wichtigste. Also wir haben Vereine, wo die Leute
abends mit da sind und die begriiRen die Besucher. Das kommt
immer besser an, als wenn ich dann einfach so eine Turnhalle
habe, wo wir aufbauen, wo keiner ist.” (164-168)

Stammpublikum,
Personlicher Bezug
durch Vereine
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Erfolgsfak-
toren

Kooperatio-
nen

CR: ,Also ich mache Schulkino und schreib dann auch —also es
gibt ja eine franzodsische Filmreihe, die "ciné féte" und Britfilms
und da schreibe ich natirlich alle Schulen im Umkreis, das sind
etwa 18 Schulen, die ich da anschreibe. Und das ist jetzt spezi-
ell nur fiir Schulen. Dann gibt's die Rheinland-Pfalzische Schul-
kinowoche Ende November, wo Gberwiegend aber die Grund-
schulen dann kommen, weil das ist fir weiterfihrende Schulen
halt ziemlich kompliziert das zu koordinieren.” (164-169)

Schulkinowochen

Erfolgsfak-
toren

Kooperatio-
nen

CR: ,Ja zum Beispiel es gibt hier ein Forum "Eine Welt", denen
ich regelmaRig, wenn ich was fur diesen Bereich anbiete, die
verbreiten dann auch tber ihren Verteiler die Nachricht, den
Newsletter und wenn ich irgendwas habe, wo ich einen Exper-
ten hier aus der Gegend, einen Biobauern oder sowas habe,
dann kommen die auch manchmal gerne als Referenten.”
(169-173)

Forum Eine Welt,
Experten aus der
Gegend

Erfolgsfak-
toren

Location

CP: ,Ich wiirde mir wiinschen, dass wir das System irgendwann
mal von diesen Fehlanreizen befreien. Und natirlich wirde ich
mir dann winschen, dass dann mehr in die Kinos fliet, aber
eben nicht nur aus Eigeninteresse, sondern eben, weil ich wirk-
lich daran glaube, dass wenn die Leute aufhoren, Kinos mit ver-
klebten Colateppichen und fleckigen Leinwanden zu verbin-
den, sondern wenn sie immer mehr merken: "Ja, das ist ein au-
thentischer Ort fiir mich und meine Freunde.", dann gehen die
auch ofter.” (553-559)

Fehlanreize in der
Filmproduktion be-
seitigen, stattdes-
sen mehr Geld fir
die Kinos

Erfolgsfak-
toren

Location

»Und was glaub ich auch nicht unerheblich ist, ist einfach die
Auswahl der Location. Also ein schoner, stimmungsvoller Saal
ist einfach anders, wie eine grofRe Festhallte, wo dann nur 10
Leute drinsitzen, die sich verloren fuihlen. Also das hangt schon
auch damit zusammen. Viele kleine Orte haben nicht viele
groRe Wahlmaoglichkeiten, aber ich habe schon das Gefiihl,
wenn der Ort — wenn es ein schoner Ort ist, der auch von der
Bevolkerung anerkannt ist, dann funktioniert es.” (168-173)

Schoéner, stim-
mungsvoller Ort,
der in der Bevolke-
rung anerkannt ist

Erfolgsfak-
toren

Location

I: ,Ok. Also die Atmosphare ist auf jeden Fall sehr wich-
tig?“(211)

JE: ,Ich denk schon. Zumal wir ja kein Kino sind mit weichen
Sesseln und Dolby Surround und alles ist komplett dunkel und
man sieht immer hundertprozentig gut. Also wir sind ja immer
improvisiert und auch ein bisschen drauf angewiesen, wie vor
Ort die Radumlichkeiten ausgestattet sind. Also wir haben Orte,
die lassen sich halt nicht hundertprozentig verdunkeln. So wir
haben Orte, das ist eine riesen Halle, da hat man einen gewis-
sen Hall. Und ich glaub da achten die Leute schon drauf, wenn
du halt zwei-dreimal in einer Kinoveranstaltung warst, wo die
halt so schlimm war, dass man es einfach nicht gut gehort hat,
dann gehst du da nicht wieder hin.” (213-224)

Auch improvisiertes
Kino braucht guten
Sound und dunkle
Raume

Erfolgsfak-
toren

Location

CR: ,Und es ist einfach diese Atmosphare im Kino, die haben
sie zuhause nicht. Da kdnnen Sie noch so eine grofe Glotze ha-
ben. Da kdnnen Sie einen zwei Meter diagonalen Fernseher an
der Wand haben, aber das, was Sie im Kino erleben, haben Sie
da nicht.” (409-412)

besondere Atmo-
sphare

Erfolgsfak-
toren

Location

EM: ,,Und wir wissen ja eigentlich auch alle, das Zugpferd auch
fur viele Filme und filmische Inhalte ist immer das Kino, der
grolRe Event. Das ganz Besondere. Und dann wirklich auch ei-
nen Film auf groRer Leinwand zu sehen, da liegen echt ganze
Galaxien dazwischen, als wenn man in den Computer guckt.”
(332-335)

Event, grofRe Lein-
wand

Erfolgsfak-
toren

Marketing

CP: ,Wir geben unfassbar viel Geld fiirs Marketing aus. Und
auch das mussen wir gemditlich nebenbei erwirtschaften. Da
gibt’s keine Topfe dafir. (...) Wir machen kleine Kooperatio-
nen, wir drucken einen sehr aufwandigen Flyer. Das ist eigent-
lich wirtschaftlich gar nicht sinnvoll, weil die Leute nehmen
den nicht mit und kaufen dann deswegen ein Ticket. Aber wir

Es ist wichtig, sicht-
bar zu sein
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sind permanent sichtbar — also wir verteilen Flyer in der Stra-
Renbahn.” (328-335)

CP: ,,Wir machen gerade eine Aktion bei uns in den Kinos, das
nennt sich U21. Da gibt’s ein besonderes Ticket. Das ist quasi
von uns subventioniert. Da kommt jeder, der seinen Ausweis
vorzeigt und damit nachweist, er ist unter 21, geht fiir 5 Euro
ins Kino — vollig egal welche Zuschlage, vollig egal welche Lu-
xuskategorie. Einfach nur, dass er das lernt. Weil in dem Alter
ist  Preis  tatsachlich ein  Argument.“ (477-482)

,Gerade in dieser kulturellen Bildungsphase unter 21 missen
die meinen Ort kennenlernen.” (494-495)

Gunstigere Eintritte,
um jungere Ziel-
gruppe anzulocken

JE: ,Ich glaub, die Leute in so kleinen Gemeinden, die kennen
sich ja alle untereinander und je persénlicher die Leute vor Ort
die Veranstaltung auch vorbereiten, desto besser funktioniert
es. Also Mund-zu-Mund-Propaganda ist in so einem kleinen
Ort, glaube ich, fast wichtiger als der Artikel im Gemeindeblatt
oder in irgendeiner Zeitung.” (144-146)

Mund-zu-Mund-
Propaganda

JE: ,,Wir haben inzwischen seit letztem Jahr eine komplett neue
Homepage. Da kann man sich auch tber eine Landkarte angu-
cken, wo sind Kinomobil-Orte, da kann man seine Gemeinde
eingeben und die nachsten Termine sehen, wann wir wieder
dort sind, sofern sie schon alle eingetragen sind und sofern alle
Gemeinden mir schon ihre Filmwiinsche geschickt haben,
steht da eigentlich auch fiirs komplette Jahr schon, welche Ge-
meinden wir wann anspielen. Da kdnnen sie sich natirlich
auch informieren. Und ich denke es ist schon, Mund-zu-Mund-
Propaganda ist nicht zu unterschatzen vor Ort.” (599-605)

Kinomobil Home-
page

CR: ,Ich drucke ein monatliches Programm, was ich frei ver-
teile. Also das komplette Programm in einem Flyer. Dann habe
ich Facebook und habe einen Newsletter, da sind ungefahr 600
Leute erreiche ich damit. Und was gibt's da noch? Ja also ich
mach eine Anzeige wochentlich im Wochenspiegel, da in Ge-
rolstein als auch Schleiden. Und es ist schwierig mit der Presse,
weil wir liegen hier am oberen Rand von Rheinland-Pfalz und
da ist 5km weiter die Landesgrenze. Da héren dann auch die
Einzugsbereiche von diesen kostenlosen Blattern auf. Und
auch von Kolner Stadtanzeiger und Trierischer Volksfreund, da
liegen wir also jeweils so am &duferen Rand des Einzugsbe-
reichs und da ist es auch nicht so ganz einfach, mal Pressemit-
teilungen zu platzieren.” (134-142)

Programmflyer, Fa-
cebook, Newsletter,
Wochenspiegel

CR: ,lIch versuche immer das Vorprogramm, also die Trailer
auch so auszusuchen, dass derjenige, der jetzt in diesen Film
kommt, auch schon einen ahnlichen Film, der jetzt in drei Wo-
chen kommt, mitbekommt als Trailer. Ja man muss im Ge-
sprach bleiben. Also wir hatten jetzt — also wir sind jetzt zwei-
mal kurz hintereinander im Fernsehen gewesen. Vom WDR
Aachen hatte uns aufgenommen fiir die Landesschau und der
SWR auch.” (464-469)

Trailer bewusst aus-
wahlen, im Ge-
sprach bleiben

Erfolgsfak- Marketing
toren
Erfolgsfak- Marketing
toren
Erfolgsfak- Marketing
toren
Erfolgsfak- Marketing
toren
Erfolgsfak- Marketing
toren
Erfolgsfak- Marketing
toren

EM: ,,Und man muss natirlich auch einen viel groReren Wer-
beaufwand, Marketing und so weiter machen in einem sehr
grofRen Radius oft, um tatsdchlich auch allen bekannt zu ma-
chen — gut jetzt seitdem wir das Internet haben, ist das etwas
besser — trotzdem muss man da auch rodeln an allen Ecken
und Enden.”

GroRerer Werbeauf-
wand als Stadtkinos
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Erfolgsfak-
toren

Marketing

EM: ,Und ich mein die Verleiher argumentieren natdrlich so,
dass sie sagen: Ja wir haben auch immer mehr Marketingkos-
ten und Aufwandskosten. Also ich meine, wir haben iber 500
Filmstarts in Deutschland im Jahr in der Regel. Der normale
Mensch kann das alles gar nicht mehr nachverfolgen und tber-
haupt. Und die Verleiher sagen halt: Wir missen immer mehr
ins Marketing stecken.”

I: ,Letztendlich nitzt aber das Marketing vor allem den Kinos
was, die die Filme als erstes bringen oder? Weil wenn sie dann
schon ein paar Wochen gelaufen sind, dann sieht man die Wer-
bung wahrscheinlich kaum noch.”

EM: Richtig. Ja genau.” (162-172)

Verleiher investie-
ren viel ins Marke-
ting, aber den Nach-
spielern bringt das
wenig

Erfolgsfak-
toren

Programmge-
staltung

JE: ,Es gibt ja auch noch gewerbliche mobile Kinos, die quasi
eher so das Mainstream Programm abdecken und wir versu-
chen immer so eine Mischung zu finden aus populdren Art-
house Filmen und ja, doch auch mal was Internationales, was
Deutsches. Also unser Schwerpunkt liegt schon bei deutschen
und europdischen Produktionen, aber, ja, so ganz 'arthousig'
sind wir dann auch nicht, weil dann finden wir auch kein Publi-
kum, aber es ist eine gute Mischung zwischen Arthouse,
Mainstream, popularen Sachen.” (48-53)

Mischung zwischen
Arthouse,
Mainstream, popu-
laren Sachen

Erfolgsfak-
toren

Programmge-
staltung

JE: ,Also wir haben normalerweise drei Filme. Nachmittags
zwei Kinderfilme, einmal in der Altersgruppe, ich sag mal, 6-9
oder 5-9 je nachdem, was uns das Kino liefert. Dann haben wir
die zweite Spanne so um 17 Uhr das ist das flr die Altersgruppe
10-12. Alles da driiber, so die Teenies erreichen wir eigentlich
nicht mehr. Und dann haben wir abends zwischen 19 und 20
Uhr beginnt dann meistens der Abendfilm.” (231-236)

Je Veranstaltungs-
tag 2 Kinder- und

ein Erwachsenen-
film

Erfolgsfak-
toren

Programmge-
staltung

CR: ,Wir bieten Kinderfilme an. Wir spielen eine ganze Menge
Dokumentarfilme (...).” (49)

Kinderfilme, Doku-
mentarfilme

Erfolgsfak-
toren

Programmge-
staltung

CR: ,,Monsieur Claude und seine Tochter — das war ein Film der
lief sowohl in den Multiplexen, als auch in den Arthouse-Kinos
und hat halt eine Menge, wirklich eine Menge Publikum ge-
bracht. Und so ein Film fehlte zum Beispiel im letzten Jahr to-
tal. Also da war nichts, was irgendwie so ein bisschen aus der
Menge rausstach und irgendwie ein bisschen groRere Medien-
aufmerksamkeit bekam —wenn man von den Blockbustern, die
ich ja gar nicht spiele in der Regel, absieht.” (74-79)

Gute Filme abseits
des Mainstreams

Erfolgsfak-
toren

Programmge-
staltung

CR: ,Es gibt ja zwei Kinos, die nennen sich ganz provokativ Pro-
Winz mit W geschrieben in Enkenbach und auch das Provinz-
kino in Simmern. Aber Provinz ist ja, naja. ist eigentlich so ein
bisschen negativ behaftet. Und es ist einfach so, ich mach ja
kein anderes Kino als zum Beispiel die Hackeschen Hofe. Ich
war jetzt in Berlin und habe dann geguckt, was spielen die im
normalen Programm? Es war fast nichts interessant fur mich
mir noch zusatzlich anzugucken, weil die Filme hatte ich schon
alle disponiert. Die kommen bei uns zwar ein bisschen spater,
aber es ist letztlich das gleiche Programm.” (270-276)

Gleiches Programm
wie Arthousekinos
in GroRstadten

Erfolgsfak-
toren

Programmge-
staltung

EM: ,Und am erfolgreichsten sind eigentlich die, die tatsach-
lich eine gute Mischung anbieten, ich sag mal, ein Teil Art-
house-Programmkino, aber sie missen natirlich auch die
Blockbuster, die Kinder- und Familienfilme zeigen, um ihre Re-
gion auch mit der aktuellen Ware zu beliefern.” (72-75)

Gute Mischung

Erfolgsfak-
toren

Rahmenpro-
gramm

JE: ,Also wir versuchen zum Beispiel auch, unsere Veranstal-
tungen immer anzumoderieren. Gerade die Kinderveranstal-
tungen. Wir bieten Bastelprogramm danach an, wenn noch die
Zeit ist, um das Ganze ein bisschen individueller zu gestalten,
um nicht wirklich nur Kino zu machen.” (146-149)

Anmoderation, Bas-
telprogramm
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Erfolgsfak-
toren

Rahmenpro-
gramm

CP: ,Wir haben das Budget nicht dafiir. Wenn ich 100 Leute im
Kino habe, die alle 8 Euro bezahlt haben, sind das 800 Euro fiir
mein Event. Davon kriegt 400 der Verleihkollege, oder 350 und
100 habe ich sowieso schon an die FFA als Steuer abgegeben.
Da habe ich noch 350 Euro Ubrig mit meinem ausverkauften
Saal. Wie soll ich von diesem Geld einen Theaterpadagogen o-
der einen Film-Medienpadagogen bezahlen? Wie soll ich aus
diesem Geld ein Event bezahlen? Und, und, und, und, und. Das
geht nicht. Und das ist die ausverkaufte Vorstellung. Die Kalku-
lation von Kino funktioniert nur, wenn Menschen ohne Auf-
wand motiviert sind, da immer regelmaRig hinzukommen. Nur
dann kann ein Filmkunstkino funktionieren. All diese duBeren
Angebote missen zu 100 Prozent oder eher zu 120 Prozent
subventioniert werden.” (467-476)

Rahmenprogramme
(z.B. um mehr junge
Leute ins Kino zu lo-
cken) funktionieren
nur, wenn sie sub-
ventioniert werden

Erfolgsfak-
toren

Rahmenpro-
gramm

JE: ,Bei uns gibt es keine Werbung. Das ist uns halt ganz wich-
tig. Wir haben ab und zu einen Trailer davor, wenn wir den
nicht rausschneiden kénnen. Aber in der Regel konnen wir das
mit dem digitalen Projektor selber auch steuern, was wir zei-
gen. Und statt jetzt Trailer und Werbung zeigen wir eben alte
— wir zeigen nur Kurzfilme, so wie diese Kinotradition das fru-
her war. Wir suchen die dann raus, die dann auch thematisch
oder formaldsthetisch, kiinstlerisch irgendwie dazu passen.”
(240-245)

Kurzfilme vor den
Hauptfilmen

Erfolgsfak-
toren

Rahmenpro-
gramm

JE: ,(...) unsere Vorfiihrer moderieren alles an. Also da legen
wir auch Wert drauf, dass die alles anmoderieren. Also wir ar-
beiten ja mit Studenten und Freiberuflern zusammen. Die den-
ken sich dann immer ein bisschen was aus, beziehungsweise,
wenn wir sagen: Oh das ist ein Film, den sollte man so und so
anmoderieren, dass das Publikum den dann besser versteht,
oder besser wertschatzen kann, dann schreiben wir immer ein
bisschen was dazu.” (245-250)

Anmoderation

Erfolgsfak-
toren

Rahmenpro-
gramm

JE: ,,Wir geben, wenn wir eine schone Idee haben, zu den Kin-
derfilmen besondere Eintrittskarten raus. Also wir haben ja
normalerweise diese Kartenrollen, die wir rausgeben. Und
beim Kinderfilm denke ich mich immer noch eine besondere
Eintrittskarte dazu aus, die irgendwie zum Film passt, mit de-
nen man dann irgendwie den Film so ein bisschen einstimmen
kann oder in der Anmoderation drauf eingehen kann.” (250-
255)

Besondere Eintritts-
karten fir Kinder

Erfolgsfak-
toren

Rahmenpro-
gramm

JE: Bastel-Mal-Kreativaktionen. Wir haben auch schon Schatz-
suchen gemacht. Das hadngt dann so ein bisschen davon ab,
was wir fir einen Film haben. (265-266)

Bastelaktionen,
Spiele

Erfolgsfak-
toren

Rahmenpro-
gramm

JE: Und prinzipiell mache ich das ganz gerne, damit man eine
Moglichkeit hat, eine kreative Moglichkeit, nochmal den Film
irgendwie Revue passieren zu lassen, mit den Kindern, dass
man eben einfach vor Ort sein kann. Kinomobil ist jetzt eben
nicht nur Film gucken, sondern wer méchte, kann eben danach
mit den Kindern auch noch — die Eltern sind da auch immer
herzlich eingeladen — eben sich auch noch mit dem Film noch-
mal ein bisschen auseinandersetzen. (275-280)

Auf kreative Weise
mit dem Film ausei-
nandersetzen

Erfolgsfak-
toren

Rahmenpro-
gramm

JE: ,Was wir manchmal versuchen, wenn's méglich ist, wir hat-
ten ab und zu mal einen Film, wo ein Regisseur hier aus der
Region ist und dann hat man versucht den einzuladen und
dann war eben der Regisseur noch mit dabei. Oder wir haben
so einzelne Sonderveranstaltungen, die dann zu bestimmten
Themen sind, wo wir nicht unsere aktuellen Filme zeigen, son-
dern wo man dann auch fur die Leute mal was recherchiert und
dann such man da ein spezielles Thema raus und dann kommt
dann mal noch jemand, der zu dem Film noch hinterher ein Ge-
sprach fuhrt. Solche Veranstaltungen laufen in der Regel bes-
ser.” (507-513)

Filmgesprache mit
Regisseuren, The-
menabende
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Zukunftsvi-
sionen

Mehr Kinos

schenk an die Zuschauer. (...) Das ist eine sehr schéne Kinotra-
dition, wie ich finde. Das war ja friiher — hatte das eine ganz
andere Bedeutung. Da war der sogenannte "Kulturfilm" —
musste gezeigt werden vor Filmen, die keine, wie sagt man das
nochmal... Wenn man einen Kulturfilm zeigte, dann brauchte
man keine Vergnligungssteuer zu bezahlen. Und deswegen
wurde vor manchen Filmen eben dann ein Kurzfilm vorge-
spannt fir die Kultur. (...) Heute ist das nicht mehr so. Heute
mache ich das einfach freiwillig, schon seit 2002. Und ich muss
sagen, das ist viel Arbeit, es ist auch teuer und es wird auch
Gott sei Dank seit etlichen Jahren geférdert.” (314-330)

CP: ,Gerade Gera fiihre ich immer wieder an, weil ich lauf
manchmal durch die Stadt und sehe so viel Frust und so viel
schlechte Laune und denk mir: Man, warum mach ich das hier
eigentlich? Und dann bin ich abends im Kino und da sind 100
oder 200 sehr angenehme Menschen bei mir. Und irgendwie
daran glaube ich, dass es das an vielen, vielen Orten gibt, wo
es sich die Branche im Moment noch tiberhaupt nicht vorstel-
len kann.” (599-604)

Erfolgsfak- Rahmenpro- CR: ,wo ich mich immer bemihe zu einem Dokumentarfilm, | Referenten, Einfih-
toren gramm wenn ich es fiir nétig finde, einen Referenten zu bekommen, | rungins Thema, Dis-
irgendeinen Fachmann, Fachfrau, die zum Thema, ins Thema | kussion danach
einfihren und hinterher zu einer Diskussion anregen. Und
dadurch ist eben einfach mehr, als nur einfach Filme abspielen.
Zumindest unser Kino.” (49-53)
Erfolgsfak- Rahmenpro- CR: ,Was hier in der Eifel so ganz gut lauft, sind diese so Na- | Experten zu be-
toren gramm turdokus — also was heift Naturdokus — Filme zur Erndhrung, | stimmten Themen
"10 Millionen — Wie werden sie satt?" oder Bauer und diese
Filme — da habe ich dann in der Regel die Fachleute. Oder ich
hatte jetzt eine schone Veranstaltung zum Thema Organ-
spende. Da kam die geschéaftsfithrende Arztin der Stiftung Or-
ganspende Deutschland von Mainz hoch. Das war eine wun-
derbare Veranstaltung.” (238-243)
Erfolgsfak- Rahmenpro- CR: ,Ich spiele vor jedem Hauptfilm einen Kurzfilm und das | Kurzfilme vor den
toren gramm kostet die Besucher nichts. Das ist praktisch ein kleines Ge- | Hauptfilmen--> wie

bei JE

ZUKUNFTSVISIONEN

Kinos an neuen Or-
ten

Zukunftsvi-
sionen

Mehr Kinos

I:,,Die FFA hat ja auch gerade veréffentlicht, dass die Zahl deut-
scher Kinos wieder gestiegen ist, oder sogar auf dem Hochst-
stand seit 10 Jahren ist. Gilt das denn auch fiir Iandliche Regio-
nen? Ist da auch ein Kinowachstum zu verzeichnen? Oder eher
in Stadten?”

EM: ,Das kann Ich jetzt nicht so genau sagen, weil die Statistik
ist natirlich geduldig (...). Was tatsachlich jetzt da in Orten un-
ter 20.000 Einwohner ist, kann ich nicht abschéatzen. Ich kann
nur sagen, dass tatsachlich in den letzten Jahren manchmal
auch eben alte Kinos wiedereroffnet werden. Was ich immer
ganz toll finde, dass sich dann irgendwie junge Leute finden,
die sagen: Oh wir haben hier ein Kino bei uns am Ort. Wir ma-
chen das jetzt! Und eben, was ich ja vorhin schon beschrieben
habe, die Situation, dass eben viele, die schon Kino machen,
wenn es irgendeine Moglichkeit gibt und sie irgendwie sehen,
dass sie noch eine zweite Leinwand einbauen kénnen, um ganz
einfach mit der Programmierung und allem flexibler zu sein.
Das machen auch viele. Und insbesondere auch in den kleine-
ren Orten, weil das auch Teil der Uberlebensstrategie dann
ist.” (197-212)

Wiedereroffnungen,
zusatzliche Lein-
wdnde in bestehen-
den Kinos

Zukunftsvi-
sionen

Mehr Kinos

EM: ,Und was sich auch in den letzten Jahren herauskristalli-
siert hat, ist, dass man oftmals auch kleinere Rdume nimmt
und vielleicht so ein Clubkino oder sowas macht, wo man sagt,
da kann man die kleineren Filme anbieten oder das kann man
zum Beispiel auch vermieten fiir Kindergeburtstage oder sonst
irgendwas oder da baut man Luxussessel rein. Also das ist auch
so ein Trend der lauft. Der lduft aber jetzt auch in den Stadten,

Multifunktionale
Raume
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also ich kann das jetzt nicht alles auf die landliche Region run-
terbrechen.” (216-221)

CP: ,Und das Interessante ist, man brauchte fir ein Kino ei-
gentlich nichts weiter als eine Anschubfinanzierung. Also mit,
wenn wir ungefdhr bei dem Kino in Gera bleiben. Um das Kino
in Gera einzurichten haben wir etwa 600.000 Euro ausgegeben
und das Kino macht aber jedes Jahr 400.000 Euro Umsatz.
Wenn ich die gleiche Summe in eine Filmproduktion stecke,
dann habe ich von einer mittleren Produktion etwa 20 Prozent
vom Budget zusammen und dann ist dieser Film eine Woche
im Kino und dann ist er raus und verdient nichts. Die Kinos,
also, massiv Kinos auf dem Land zu férdern und diese Orte zu
subventionieren und erstmal Anschubfinanzierung zu machen,
echte Anschubfinanzierung zu machen, das ware richtig sinn-
voll. Auch wirtschaftlich sinnvoll.“ (197-205)

Anschubfinanzie-
rung fir Kinos auf
dem Land ware
wirtschaftlich sinn-
voll

CP: ,,Ich wiirde mir einen groRen Brocken der Subventionen in
Investitionsforderung fiir die Kinos wiinschen, dass die Kinos
einfach schoner werden. Das geht irgendwann auch nochmal
auf die Produktionslandschaft zurlick, weil die Leute wieder
mehr gehen werden. Wenn wir irgendwann attraktivere Kinos
haben, haben wir mehr Zuschauer und irgendwann mehr Geld
im System.” (524-528)

Investitionsforde-
rung fir schonere
Kinos

CP:,,Und ich wiirde mir wiinschen, dass die Halfte aller kleinen
Produktionen einfach nicht mehr gemacht werden muss.
Wenn sie gemacht wird, dann bitte auf eigenes Risiko. Dann
wird's auch erfolgreich. Aber dieses Risiko auf die Gemein-
schaft verlagern und dann seine Traume alle durchsetzen, da-
fur ist nicht Platz genug.” (528-531)

Filmproduktionen
auf eigenes Risiko
statt auf Kosten der
Gemeinschaft

JE: ,(...) also man braucht Geld fir Personal. Ich glaub, das ist
so das, wenn vor Ort Kino passieren soll oder wenn es solche
Initiativen wie uns geben soll, muss man einfach anstandig ge-
fordert werden. Also wir merken das einfach, wir entwickeln
uns ja auch weiter und ohne Personal funktioniert es halt nicht.
Und was ich immer ganz schrecklich so allgemein in der Kultur-
forderung finde, ist, dass alles projektbezogen ist. Und wenn
dann so drei Jahre Projekt auslaufen, dann muss man sich wie-
der was Neues ausdenken, obwohl das, was funktioniert ei-
gentlich ja weiterlaufen sollte. Und ich denke das, das fande
ich jetzt, wenn es um das Thema Forderung geht, fande ich das
unglaublich wichtig, dass man so ein bisschen versucht von die-
ser standigen Projekthascherei, Projektférderung abzukom-
men.“ (544-552)

Langfristige Forde-
rung statt Projekt-
forderung

Zukunftsvi- Neue Forder-
sionen strukturen
Zukunftsvi- Neue Forder-
sionen strukturen
Zukunftsvi- Neue Forder-
sionen strukturen
Zukunftsvi- Neue Forder-
sionen strukturen
Zukunftsvi- Neue Forder-
sionen strukturen

CR: ,,(...) ich wiirde mir wiinschen, dass sie nicht, wie es in den
vergangenen Jahren schon mal passiert ist, dass plotzlich die
Preisgelder gesunken sind. Das ist eine herbe Enttduschung.
(...) Das wird schon in Kategorien eingeteilt und es wird eine
Machbarkeit zugrunde gelegt bei der Beurteilung. Und das
sollte vielleicht noch ein bisschen mehr in den Fokus genom-
men werden. Denn es ist ja so: wenn ich in einer Stadt ein Kino
betreibe, dann kann ich mal eben eine Universitat anrufen,
dann kommt mal irgendein Professor um die Ecke, der gleich
daneben wohnt und hélt mal gerne einen Vortrag. Aber bei mir
ist das immer gleich eine weite Anfahrt und es gibt halt hier vor
Ort nicht so viele Experten, wie es zum Beispiel in der Stadt
gibt. Und das sollte vielleicht, also diese Kooperation noch ein
bisschen mehr ins Auge gefasst werden.” (428-439)

Keine kurzfristige
Senkung von Preis-
geldern, erschwerte
Voraussetzungen
von Kinos auf dem
Land besser bertick-
sichtigen
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EM: , Eben auch, dass in den Bundeslandern, wo es so etwas
nicht gibt, und insbesondere auch in den neuen Bundeslan-
dern, wo ja diese ganz alte Kinostruktur zerstért wurde. Es gab
ja dann nach der Wende noch so ein paar Filmklubs und sowas,
aber davon ist, glaube ich, nicht so viel Gibriggeblieben. Also ich
glaube, auch da misste man noch viel mehr machen in der Fla-
che."

I:,,Und das ware dann Aufgabe der Kommunen? Oder Aufgabe
der jeweiligen Bundeslander? Was meinen Sie?”

EM: ,,Genau. Also meiner Meinung nach wére wichtig, eine gut
funktionierende Landerférderung, die zum einen Investitions-
forderungen anbietet mit Zuschiissen fir die Kinos und eben
Kinoprogrammpreise. Das so gekoppelt.”

I:,,In allen Bundesldndern quasi?“

EM: ,Genau.” (239-254)

Flachendeckende
Landerforderung,
insbesondere in den
neuen Bundeslan-
dern, mit Investiti-
onsférderungen und
Kinoprogrammprei-
sen,

EM: ,Und dann halt auch mit besonderem Augenmerk, dass
man wirklich sagt, in Orten unter 20.000 Einwohnern, dass das
irgendwie so ein bisschen strukturiert wird, dass es da viel-
leicht nochmal Sonderprogramme gibt, und das dann vielleicht
zusammen tatsachlich mit den Kommunen und der Stadt und
so weiter. Also dass man wie so ein Netz dann auswirft. Also,
dass das Kino nicht alleine irgendwie dasteht, das erscheint mir
auch total wichtig.” (254-258)

Sonderprogramme
fur Orte unter
20.000 Einwohner

EM: ,Und dann kann man ja da auch irgendwie sagen, man
macht im Kinder-, Familienbereich etwas zusammen mit der
Stadt, der Kommune, oder wie auch immer, und kriegt dann
vielleicht sowas auch ein bisschen unterstiitzt oder in dem gan-
zen Jugendbereich, weil dann muss ich ndamlich, ich sag mal,
wenn ich jetzt Stadt bin, dann muss ich kein Jugendhaus oder
irgend sowas einrichten, sondern unterstiitze ich vielleicht
mein Kino vor Ort und die machen da eine Menge.” (286-291)

Unterstitzung von
der Stadt und den
Kommunen

EM: ,,(...) was Bund, Land und Kommunen tun sollten, ich
glaube das wiirde viel mehr Wirkung erzielen. Und wenn man
da mebhr fir sein Kino vor Ort tut und auch mehr auf der Mar-
ketingebene vielleicht, dann wirde man vielleicht auch die
Verleiher dazu bringen, friher zu beliefern. (...) Dann hatten
namlich alle was davon: das Kino, der Verleih. (...) ich sag mal,
die Verleiher, das sind ja die Partner der Kinos, dann misste
man die ja nicht zu irgendwas zwingen oder so, sondern dann
wiirden die wahrscheinlich auch kommen und sagen: Hey wir
haben jetzt den und den Film, das lief ja letztes Jahr oder mit
dem anderen Verleih sehr gut, wir wollen das jetzt auch wahr-
nehmen. Wir sind bereit, die Kinos da alle zu beliefern, zeitnah.
Wir ziehen mehr DCPs. Wir wiirden auch mit unserer Marke-
tingabteilung noch mal ein spezielles Marketing fuir die landli-
chen Regionen ausarbeiten. Und da gibt es eben einen Zu-
schuss. Von irgendwo her, keine Ahnung.” (370-386)

Bund, Land und
Kommunen sollten
mehr fir das Mar-
keting der Kinos auf
dem Land tun und
damit Anreize flr
Verleiher schaffen

Zukunftsvi- Neue Forder-
sionen strukturen
Zukunftsvi- Neue Forder-
sionen strukturen
Zukunftsvi- Neue Forder-
sionen strukturen
Zukunftsvi- Neue Forder-
sionen strukturen
Zukunftsvi- Neue Forder-
sionen strukturen

(Zum Zukunftsprogramm Kino im Koalitionsvertrag)

EM: , Das ist natiirlich sehr gut, weil das ist eine bestimmte Ver-
pflichtung, wo man immer wieder drauf hinweisen kann und
sagen kann, hier ihr habt das im Koalitionsvertrag stehen — ihr
habt noch nichts gemacht. Und wahrscheinlich wird es dann
jetzt auch die Aufgabe der Verbande sein, Vorschlage zu unter-
breiten, wie man das umsetzen kann. So lduft das ja meistens.
Zuerst muss man mal gucken, dass man den Fuf in die Tar
kriegt, und dann kann man sagen: Hier, hallo, hier steht’s, und
wir bieten euch jetzt eine Idee an, wie man das umsetzen
kann.” (403-409)

Zukunftsprogramm
Kino ist erstmal nur
eine ldee, die von
den Verbdnden kon-
kret ausgearbeitet
werden muss
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Zukunftsvi- Verbesserte
sionen Infrastruktur

JE: ,,Wir sind, als Kinomobil, sind wir ganz froh, wenn es Ecken
gibt, die —wo keine Kinos sind, weil dann kdnnen wir aktiv wer-
den. Ich denke, ich fande es wichtig, wenn es eine gute Mi-
schung gibt. Also ich denke, es kann nicht in jedem kleinen Ort
ein Kino geben, aber ich fande es schade, wenn das Kinoster-
ben so weitergehen wiirde. Also ich denke, auch stationare Ki-
nos sind wichtig auch fir die landliche Region und wir sind ja
nun wirklich fiir die ganz kleinen Orte dann zusténdig, wo sich
einfach vielleicht Kino nicht lohnt, weil der Ort viel zu klein ist
oder weil auch die Umgebung schlecht angebunden ist, mit 6f-
fentlichen Verkehrsmitteln. Shuttlebusse — also ich denk ge-
rade fir kleine Kinos —ist natiirlich ein gut ausgebautes System
an Bussen, also an ja Bus und Bahn, denke ich schon sehr wich-
tig. Also ich denke auch kleine Kinos, die leben schon davon,
dass Leute auch aus dem Nachbarort kommen. Da denk ich
schon, das ware schon wiinschenswert, wenn da einfach der
offentliche Nahverkehr besser ausgebaut ist.” (573-584)

Ausbau OPNV und
Shuttlebusse

Zukunftsvi- Verbesserte
sionen Infrastruktur

CR: ,,Und da kann sicher das ein oder andere noch ein bisschen
starker gefordert werden, weil wir den Nachteil auch haben,
diesen Personennahverkehr. Wir kdnnen keine Busse einset-
zen, die hier ins Kino fahren. Dafiir sind es einfach zu wenig
Menschen hier und der mdisste ja eine Stunde unterwegs sein,
wenn er das Ganze Umfeld abgrasen wollte.” (440-443)

Losungen fur feh-
lenden OPNV
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